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IZVLEČEK 
Družbeni mediji so postali s svojo dostopnostjo, preprosto uporabo in velikim številom 
uporabnikov pomemben pripomoček v političnem komuniciranju. Obetavnost družbenih medijev 
se ne kaže samo v široki dostopnosti, hitrosti širjenja informacij in množični uporabi, temveč naj 
bi njihova uporaba pozitivno vplivala na politično participacijo. Glede na svojo velikost in aktivne 
uporabnike je Twitter postal eden izmed glavnih družbenih medijev, ki se uporablja v političnih 
kampanjah. Politiki se s tem izognejo čuvajem, ki so del tradicionalnih medijev in lahko sami 
moderirajo politični diskurz. Eden najodmevnejših političnih uporabnikov je gotovo Donald 
Trump s svojo retoriko, ki se razlikuje od drugih političnih akterjev. Skozi diplomsko nalogo sem 
raziskovala, kako so družbeni mediji spremenili politično komuniciranje in kako se to pozna na 
primeru Twitterja. Kasneje sem analizirala tvite Donalda Trumpa v času njegove predsedniške  
kampanje (2016–2017), kjer sem ugotavljala, kakšno retoriko uporablja ter ali njegova politična 
komunikacija skupaj z družbenimi mediji omogoča okrepitev demokracije.  
Ključne besede: politična komunikacija, družbeni mediji, Donald Trump, Twitter, demokracija 
ABSTRACT 
Social media has become an important tool in political communication, with its accessibility, easy 
usage and a large number of users. The promise of social media isn’t only in its wide accessibility, 
the speed of information sharing and mass usage, but also because social media is supposed to 
impact positively on political participation. Given its size and active users, Twitter has become one 
of the main social media used in political campaigns. This way, politicians can avoid gatekeepers, 
which are a part of traditional media and moderate their own political discourse. One of the most 
noticeable political users is most certainly Donald Trump with his rhetoric that is different from 
other political actors. Throughout my diploma thesis, I researched how social media has changed  
political communication and how this is noticeable on Twitter. Later I analyzed Donald Trump’s 
tweets from the time of his presidential campaign (2016-2017), where I found out what kind of 
rhetoric he uses and if his political communication combined with social media enables a stronger 
democracy.  
Keywords: political communication, social media, Donald Trump, Twitter, democracy 
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1 UVOD 
 
Vpliv družbenih medijev na politične kampanje po svetu je neizpodbiten. Statistike iz leta 2018 
kažejo, da skoraj 75 odstotkov odraslih v ZDA uporablja družbena omrežja, kot sta Facebook in 
Twitter (Pew Research Center, 2018), od tega jih 62 odstotkov na teh platformah dobi dnevne 
novice. Globalno je ocenjeno, da že 2,77 milijarde ljudi uporablja družbena omrežja na dnevni 
ravni, ta številka naj bi do leta 2021 zrasla na 3,02 milijarde (Statista, 2019). S takšno rastjo so 
družbena omrežja postala neizogiben del moderne politične kampanje, tako v ZDA kot drugje. 
Platforme, kot na primer Facebook in Twitter, so spremenile način poteka političnih kampanj, kako 
politiki in javnost pridobivajo in delijo politične informacije, kako oblikujejo mnenja in se vpletajo 
v politični proces (Dimitrova in Matthes, 2018). Nove platforme, ki jih ponujajo družbeni mediji, 
so uporabnikom omogočile nov način povezovanja, komuniciranja in širjenja informacij (Stieglitz, 
Brockmann in Dang-Xuan, 2012: 1). 
Obetavnost družbenih medijev v politiki se kaže tudi v tem, da naj bi uporaba družbenih omrežij 
pozitivno vplivala na politično participacijo (Stieglitz, Brockmann in Dang-Xuan, 2012: 1). V 
demokratičnih državah se politiki čutijo dolžne sodelovati v javnih političnih diskusijah. 
Tradicionalno so politiki in novinarji ustvarjali in moderirali politični diskurz, danes pa je ta 
tradicionalna struktura množičnega komuniciranja v političnem kontekstu že drugačna (Chadwick 
2006; Gil De Zúñiga in drugi, 2012, citirano po Stieglitz, Brockmann in Dang-Xuan, 2012). S 
hitrim razvojem tehnologij Spleta 2.01 in s tem povezanimi družbenimi mediji lahko uporabniki 
sami kreirajo vsebino. Z uporabo političnih blogov, sledenjem političnim novicam ali pa preprosto 
Twitterja in Facebooka lahko participirajo v diskusiji ali najdejo posameznike s podobnimi 
političnimi prepričanji. Posledično profesionalni novinarji in sami politiki ne delujejo več kot 
»čuvaji« (ang. gatekeeper), ki ovrednotijo in izberejo informacije za objavo.  
Facebook je do leta 2017 pridobil več kot 2 milijardi mesečnih uporabnikov (Nowak, 2017), 
Twitter pa je do leta 2018 dobil 326 milijonov mesečnih uporabnikov (Twitter, 2018). Takšna rast 
uporabnikov omogoča tako državljanom (volivcem), kot politikom participacijo v političnih 
                                                 
1 Opisuje svetovni splet, ki poudarja uporabniško ustvarjeno vsebino, uporabnost in interoperabilnost (pomeni, da 
spletno mesto deluje dobro z drugimi izdelki, sistemi in napravami) za končnega uporabnika [...], omogoča 
uporabnikom interakcijo in sodelovanje drug z drugim v dialogu na družbenih omrežjih kot ustvarjalcev 
uporabniško ustvarjenih vsebin, kar je nasprotno prvi generaciji svetovnega spleta (Splet 1.0), ko so bili ljudje 
samo pasivni prejemniki informacij (iPROM, 2018). 
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diskusijah ali javno deljenje politične vsebine širši javnosti. S perspektive politikov in političnih 
strank postaja uporaba družbenih medijev za politično komunikacijo vse pomembnejša, še posebej 
v času volilnih kampanj. Politiki v ZDA v tem že prevladujejo, prvi odmevnejši primer je Barack 
Obama, ki je uspešno implementiral družbene medije v svojo zadnjo volilno kampanjo  (Wattal in 
drugi,  2010, citirano po Stieglitz, Brockmann in Dang-Xuan, 2012). 
Ker je uporaba družbenih medijev za namene političnega komuniciranja najbolj odmevna v ZDA 
in ker je relevantnost družbenih medijev v drugih državah za politične namene nejasna, se bomo v 
diplomski nalogi osredotočili na zadnje ameriške predsedniške volitve, kjer so bile najbolj 
odmevne objave na družbenem omrežju Twitter gotovo objave sedanjega ameriškega predsednika 
Donalda Trumpa. Raziskovali bomo spremembe v političnem komuniciranju in pogledali, ali so 
družbeni mediji, kot jih poznamo danes, prinesli večje spremembe v politično komuniciranje ter 
ali implementacija uporabe družbenih medijev v politično komunikacijo resnično odpira nove 
možnosti za javno diskusijo in s tem okrepitev demokracije ali pa ta nekontrolirana politična 
komunikacija prinaša za družbo drugačne posledice. Trumpova uporaba Twitterja označuje razvoj 
politične komunikacije in prihodnost predsedniške retorike. Razumevanje, kako se Trumpova 
uporaba Twitterja razlikuje od uveljavljene politične retorike, je potrebno za ugotavljanje posledic 
za ZDA in demokracijo. 
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2 METODOLOGIJA 
 
2.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
Moderna politika je oblikovana z dinamiko javnega komuniciranja. Uspeh politikov je v veliki 
meri odvisen od njihove sposobnosti uspešnega komuniciranja s širšo javnostjo, zato v zadnjih letih 
vidimo v ZDA velik porast uporabe novih družbenih medijev za nagovarjanje volivcev. Družbeni 
mediji omogočajo dvosmerno komunikacijo, hkrati pa so dinamični in se neprestano spreminjajo 
na načine, ki imajo resne posledice za politično komuniciranje, zato je pomembno, da spremljamo 
njihovo vlogo. Tradicionalni mediji ohranjajo svojo funkcijo političnega ozaveščanja javnosti, 
obenem interpretirajo pomen dogodkov, ustvarjajo kontekst in filtrirajo politične novice. Družbeni 
mediji ne spreminjajo samo načina prejemanja političnih novic, spreminjajo tudi komunikacijo 
politikov, ustvarjajo nove strategije politične propagande ter vplivajo na demokratičnost medijev. 
V sodobni družbi je multipliciranje političnih prostorov in preprečitev koncentracije moči postalo 
prvi pogoj za vsako demokratično preobrazbo družbe (Laclau in Mouffe, 1985, citirano po Vreg, 
1990). Čeprav novi mediji ponujajo podlago za (bolj) demokratično komuniciranje s tem ko 
neposredno vključujejo javnost v politično aktivnost, politični diskurz spremenijo v javno 
razpravo, povezujejo veliko množico ljudi, ki jih tako geografska lega ne omejuje več in ponujajo 
širok izbor politične vsebine, pa je veliko objavljenega materiala trivialnega, nezanesljivega in 
polarizacijskega (Owen, 2018). 
Te spremembe so odprle veliko možnosti za študijo družbenih medijev in političnega diskurza. 
Raziskave nakazujejo, da je imel dostop javnosti do družbenih medijev pozitiven učinek na njihov 
občutek politične vključenosti in možnost participacije (Gil de Zuniga in drugi, 2000, citirano po 
Owen, 2018). Pogledati in raziskati pa je treba tudi drugo plat družbenih medijev, kjer je diskurz 
postal prostaški, nekontroliran, uporabniki pa nezaščiteni (Linder, 2016, citirano po Owen, 2018). 
Informacije, ki se širijo po teh platformah, so prešle od preverjenih političnih novic (čeprav 
filtriranih) do »alternativnih dejstev« – termin, ki ga je skoval politični svetovalec Donalda Trumpa  
Kellyanne Conway. V novi dobi medijev so meje, ki ločujejo te informacije, postale zamegljene. 
Spremembe v kvantiteti in kvaliteti informacij so možne deloma tudi zaradi tehnoloških prednosti 
družbenih medijev, kjer se zdi, da se lahko vsebina širi brez omejitev. Prav tako se lahko posreduje 
brez filtriranja tretje osebe, preverjanja resničnosti podatkov ali obsojanja urednikov. Dodatno, ti 
novi mediji, kot so Google, Facebook in Twitter, želijo pritegniti veliko občinstvo, ki bo pritegnilo 
oglaševalsko industrijo. Za te namene pa se potem uporablja tudi politična vsebina, ki prinese nove 
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potrošnike družbenim medijem, namesto da opravlja javno funkcijo obveščanja državljanov in 
državljank (Owen, 2018).  
 
2.2 NAMEN IN CILJI DIPLOMSKE NALOGE 
Cilj diplomske naloge je raziskati, kako so družbeni mediji spremenili politično komuniciranje in 
kako so izkoriščene njihove možnosti za bolj demokratično komuniciranje med politiki in 
državljani. Predstaviti želimo novosti, ki so jih v političnem komuniciranju omogočili šele družbeni 
mediji in kako te novosti uporablja Donald Trump na Twitterju. V prvem delu diplomske naloge 
bomo zato razložili definicije in vlogo političnega komuniciranja, pomen množičnih medijev, 
posebej se bomo posvetili družbenim medijem in njihovemu demokratičnemu potencialu. 
V drugem delu naloge se bomo posvetili družbenemu omrežju Twitter in predsedniški kampanji 
Donalda Trumpa, ki je primarno potekala preko Twitterja. Čeprav velja Barack Obama za 
»revolucionarja« političnega komuniciranja z uporabo družbenih medijev, je Trumpova kampanja 
še vedno aktualna. Nastala je v obdobju razrasta družbenih medijev in uvedla nov stil političnega 
komuniciranja ter kot meni Enli (2017) tudi novo dobo v političnem komuniciranju. Novi načini 
komunikacije, ki jih omogočajo družbeni mediji, spreminjajo tradicionalne demokratične procese 
in rušijo razmerja moči med politiki, mediji in državljani.  
 
2.3 DEFINICIJA TEZE IN RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ 
Raziskovalna vprašanja:  
R1 Kako so družbeni mediji spremenili način političnega komuniciranja?  
R2 Kakšno retoriko uporablja Donald Trump in v čem je drugačna od politične komunikacije 
drugih predsedniških kandidatov? 
R3 Je Donald Trump v svoji uporabi Twitterja v času predsedniške kampanje izkoristil 
demokratične zmožnosti družbenega medija?  
Teze: 
1. Družbeni mediji so razširili politično komuniciranje iz dominance elit na »navadne«  
državljane in tako omogočili glas vsakemu posamezniku.  
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2. Donald Trump uporablja preprost jezik, razumljiv vsakomur. Za razliko od drugih politikov 
ne sledi pravilom politične korektnosti.  
3. Menimo, da so značilnosti Twitter komunikacije še dodatno spodbudile nedemokratično, celo 
avtoritarno politično komuniciranje.  
 
2.4 UPORABLJENE METODE 
Pri raziskovanju je bila v prvem delu uporabljena teoretična metoda dela, kjer smo uporabili 
deskriptivno metodo in analizirali sekundarne vire, s katerimi skušamo razložiti glavne pojme v 
diplomski nalogi: politično komuniciranje, množični mediji ter družbeni mediji in njihov 
demokratizacijski potencial.  
Druga metoda je analiza objav iz družbenega omrežja Twitter, kjer bomo pogledali tvite 
ameriškega predsednika Donalda Trumpa, saj so pomembne za podkrepitev teorije in nazor 
strategij politične komunikacije. Za namen naloge bomo analizirali tudi izsek iz Trumpovih 
govorov ali objav, ki prikazujejo njegovo politično komuniciranje in pri tem uporabili kritično 
diskurzivno analizo.  
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3 POLITIČNO KOMUNICIRANJE    
 
»Že Aristotel je v svojem delu Politika in retorika pisal o povezanosti politike in komuniciranja. 
Ugotovil je, da so ljudje politična bitja, ki imajo za razliko od živali sposobnost govora. Tako je že 
pred več kot dvema tisočletjema jasno pokazal na povezanost politike in komunikacije kot ključnih 
sestavin človekove narave« (Ferfila in Kos, 2002).  
Komunikacija z volivci z namenom vplivanja na njihovo obnašanje je stara kot politika sama. S 
tem, ko so volitve postale bolj tekmovalne, politiki iščejo vedno bolj efektivne načine 
komuniciranja sporočil (Foster, 2010).  
 
3.1 POJEM POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA 
Večina avtorjev, ki raziskuje politično komuniciranje, pove, da je pojem zelo težko definiran z 
neko natančnostjo, saj sta oba dela fraze odprta raznim definicijam, večinoma širokim. Slovenski 
strokovnjak za politično komuniciranje France Vreg (2000) opozarja, da političnega komuniciranja 
ne moremo omejiti zgolj na področje politične sfere, temveč moramo pojav preučevati 
interdisciplinarno, saj nam tak pristop razkriva nove vidike vedenja in delovanja živih bitij.  
Ferfila in Kos (2002: 113) opisujeta politično komuniciranje kot strateški in edinstven proces. 
Menita, da gre za javno razpravljanje o alokaciji javnih virov, uradni avtoriteti, uradnem 
sankcioniranju in družbenem pomenu. Ta definicija se nam zdi pomanjkljiva, saj se politični del 
pojma precej omeji.  
Najbolj smiselna se nam zdi definicija, ki jo za politično komuniciranje poda Brian McNair (2007):  
1. Vse oblike komuniciranja s strani politikov in drugih političnih akterjev za namen doseganja 
določenih ciljev.  
2. Komunikacija, ki je namenjena tem političnim akterjem, s strani ne politikov, kot so volivci in 
novinarji. 
3. Komunikacija o teh političnih akterjih in njihovih aktivnostih, kot jo zajemajo različni mediji.  
S tem McNair zajame ves političen diskurz, tudi tistega, ki ne poteka samo s strani politikov, hkrati 
pa poudari pomen namembnosti političnih sporočil. V politično komunikacijo ne zajema samo 
govorjenih ali napisanih izjav, temveč tudi vizualna sporočila, kot so oblačila, pričeska, logotip  
ipd.  
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3.2 ZNAČILNOSTI POLITIČNE KOMUNIKACIJE 
Ferfila in Kos (2002) opišeta štiri skupne značilnosti političnih sporočil: 
USMERJENOST NA TAKOJŠNJE UČINKE 
Za politično dejavnost je značilna usmerjenost predvsem na kratek čas. To velja še posebej v 
volilnih kampanjah. Akterji politične komunikacije si prizadevajo doseči takojšnje in praktične 
učinke. 
CILJNA USMERJENOST 
Politična dejavnost je vedno usmerjena v določen cilj. Vsaka politična kampanja si želi vzbuditi 
zaupanje pri volivcih.  
POMEMBNOST MNOŽIČNIH MEDIJEV 
Politično komuniciranje praviloma poteka prek medijev. Politični mediji imajo vsaj teoretično 
nalogo nadzora politikov. Politični mediji ne samo »poročajo«, temveč tudi vodijo v političnem 
dogajanju. Številni politiki prilagajajo svojo kampanjo rezultatom javnomnenjskih raziskav. V 
praksi ameriške politike je predvsem pomembno, da se je politik sposoben hitro odzvati na zahteve, 
ki jih te raziskave pokažejo. Politiki s svojim delom proizvajajo material za novice, vendar jim 
končno podobo dajejo novinarji.  
Med mediji in politiki torej vlada tekmovalni odnos glede izpostavljanja tem za javno razpravo in 
videnja same razprave. Mediji so namreč tisti, od katerih javnost dobiva praktično vse politične 
informacije.  
USMERJENOST K OBČINSTVU 
Politike vodi predvsem interes, da pridobijo podporo javnosti. Njihova sporočila so zato usmerjena 
na ciljno publiko. V politično komunikacijo ne sodijo samo politični govori in sporočila, temveč 
tudi javna pisma, razlage vladnih ukrepov, strokovna pričanja ter na prvi pogled nepolitične 
komunikacije, kot so filmi in televizijske oddaje. Pomemben dejavnik, ki naredi politično 
komunikacijo politično, ni toliko vir sporočila, kakor je njegov namen.  
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3.3 RAZVOJ POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA  
V zahodnih civilizacijah lahko politično komunikacijo po drugi svetovni vojni ločimo na tri 
zgodovinska obdobja. Predmoderno obdobje je prevladovalo do 1950. leta, drugo obdobje spada v 
moderno dobo, ki se je oblikovalo v obdobju od 1960. in trajalo do 1980. Zadnja, 
postmodernistična doba se je pričela v devetdesetih letih in se še razvija, čeprav so nekateri 
strokovnjaki mnenja, da nove tehnologije, kot so družbeni mediji, premikajo našo družbo v novo, 
še neznano obdobje (Vergeer, Hermans in Sams, 2011).  
Prvo obdobje lahko opišemo kot »zlata leta strank«, navezuje pa se na čas, v katerem je bil 
komunikacijski sistem dominiran s strani političnih strank. Drugo obdobje sodi v šestdeseta leta in 
je posledično »obdobje televizije«. To leto je potekala prva debata, katere del sta bila Nixon in 
Kennedy, ki se je v živo predvajala na televiziji.2 V tej debati se je izrisal pomen politične verbalne 
in neverbalne komunikacije ter pomembnost karizme za zmago v priljubljenosti. Tretje obdobje je 
čas »digitalne dobe« in ga zaznamuje okrepljena personalizacija političnega zagovorništva in 
povečan anti-elitizem, popularizacija in populizem (Blumler in Kavanagh, 1999).  
3.3.1 POLITIČNI JEZIK 
Socializacija poteka s pomočjo jezika in je ključ za ustvarjanje legitimnosti. Jezik je kot sredstvo 
prenašanja kulturnih in političnih vrednot posamezniku in skupini tudi sredstvo za identifikacijo z 
določeno kulturo, zbirko vrednot ali politično skupnostjo.  
Mueller (1973, citirano po Ferfila in Kos, 2002) je jezik in njegove sestavne dele opredelil kot 
nevidni filter med posameznikom in njegovim okoljem. Jezik lahko določa način odnosa ljudi do 
okolja, zato je tudi politična zavest odvisna od jezika. Jezik je medij, ki ustvarja in prenaša politično 
pomembne simbole. Politično zmanipuliran jezik pa lahko utrdi in propagira obstoječi politični 
režim. Političnosti jezika ne ustvarja posebni slovar ali jezikovna oblika, temveč vsebina 
informacij. Corcoran (1990, citirano po Ferfila in Kos, 2002) pravi, da je vsak jezik političen, saj 
vsako jezikovno ozadje, še tako zasebno in intimno, obsega odnose moči, družbene vloge, 
privilegije, tekmovalnosti.  
 
                                                 
2 Čeprav je bil takrat Nixon favorit, je Kennedy zmagal debato iz več razlogov: Nixon je bil kar nekaj časa v 
bolnišnici, kjer je zgubil 14 kilogramov in tako deloval šibak. Poleg tega je takrat bil slabo obrit in brez ličil, 
medtem ko Kennedy ličil ni zavrnil in je izgledal bolj zagorel. Dodatno je Kennedy bolj komuniciral »z 
občinstvom«, saj je med govorom gledal v kamero in nagovarjal gledalce (Blumler in Kavanagh, 1999). 
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3.3.2 POLITIČNI SIMBOLI 
Skoraj vsako človekovo dejanje je simbolno. Preden reagiramo na situacijo, jo moramo razumeti. 
Pomen in razumevanje simbolov pa izvira iz družbenih stikov v določenem družbenem okolju. 
Lahko rečemo, da je naše okolje sestavljeno iz simbolnih sistemov. V vsaki družbi je veliko 
političnih simbolov, saj so pomembni in vplivni predvsem zaradi močnih čustev, ki so z njimi 
povezana. Delujejo kot vez med množičnim političnim vedenjem in vedenjem posameznika. Pri 
aktiviranju posameznikov in množic so posebej pomembne tri simbolne oblike: mit, obred in 
ideologija (Ferfila in Kos, 2002).   
1. Mit pomeni most med starim in novim. Mite sestavljajo podobe iz preteklosti, ki nam pomagajo 
spoprijeti se s sedanjostjo in jo razumeti. Politika je sestavljena iz zbirke podob, ki so nastajale iz 
roda v rod in so utemeljene na različnih vrednotah, predsodkih, dejstvih in izmišljotinah. Nimmo 
in Combs (1980, citirano po Ferfila in Kos, 2002) opredeljujeta mite kot dramatične, družbeno 
ustvarjene predstave o razumljeni stvarnosti, ki jih ljudje sprejmejo kot stalne večne resnice in pri 
tem pozabijo na njihovo približnost in celo izmišljenost. Navadno so politični miti utopični. Eden 
takih prevladujočih mitov v ZDA je mit o ameriških sanjah (American dream). Navadni Američani 
še vedno verjamejo, da ni meja za njihov uspeh, če bodo trdo delali  – mit o bogataših, ki so začeli 
z enim samim dolarjem v žepu. Taki miti so za oblast zelo koristni, saj motivirajo posameznika, da 
gara znotraj obstoječe ureditve in sistema družbenih vrednot. Druga vrsta mitov so opredeljevalni 
miti, ki lahko definirajo, kaj je dobro, pravilno, pa tudi kaj je škodljivo. Tretja vrsta mitov pa so 
psevdomiti. To so miti v nastajanju. V ZDA si vsi politiki, še zlasti v času volitev, prizadevajo, da 
bi bili razumljeni kot »iskalci resnice« ali kot »navadni ljudje«.  
Znotraj politike najdemo štiri ključne funkcije mitov. Najpomembnejša je, da miti povečujejo 
razumevanje zapletenih političnih teorij in struktur. Druga funkcija je povezovanje družbe in 
ustvarjanje splošnih vezi med državljani. V tretji funkciji miti dajejo državljanom občutek 
identitete, povezujejo njihovo individualnost s politično skupnostjo.  
2. Obred pogosto deluje podobno kakor mit. Udeležence povezuje v skupnost s tem, da jih izrazito 
čustveno opozarja na medsebojno povezanost in skupne interese. Deluje kot most med 
posameznikom in skupnostjo.  
3. Ideologija je simbolni sistem verovanja, ki poslušalce spremeni v pripadnike. Smith (1990, 
citirano po Ferfila in Kos, 2002) razume ideologijo kot zbir skupnih preferenc o naravi življenja, 
17 
 
ki je utemeljen na skupnih vrednostnih prioritetah in skupni avtoriteti. Karkoli skupnost skupaj 
verjame ali si predstavlja, to je ideologija.  
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4 MNOŽIČNI MEDIJI  
 
4.1. RAZLAGA POJMA  
 »Množični mediji imajo funkcijo vzpostavljanja in artikuliranja javnosti, socializacijsko funkcijo, 
funkcijo javnega nadzora ter legitimacijsko funkcijo« (Vreg, 2000: 60). Mednje štejemo časopis, 
radio, televizijo in internet, ki javnosti predstavljajo primaren vir informacij o družbenih, političnih, 
ekonomskih ter drugih dogodkih njihove okolice. Mediji, ki nam posredujejo novice, so v 
demokratični družbi pomembni, saj državljani potrebujejo informacije glede aktualnih problemov 
in politike (Graber, 2010).  
4.2 MNOŽIČNI MEDIJI IN DEMOKRACIJA 
Demokracija zagotavlja ljudstvu določeno stopnjo enakosti in vključenosti v odločanju o javnih 
zadevah. Ker je množično komuniciranje šteto za tisto obliko komuniciranja, ki je pasivno ali 
aktivno dostopno vsemu ljudstvu, je razumljivo, da je ta oblika komuniciranja obravnavana 
povezano z demokracijo. Pojmovanje demokracije je od antične Grčije naprej temeljilo na štirih 
predpostavkah, ki so povezane s komunikacijo:  
1. da so državljani dobro obveščeni; 
2. da jih zanimajo politična vprašanja;  
3. da so enaki v pravicah do mišljenja, javnega izražanja, združevanja in odločanja ter  
4. da so vse odločitve podvržene javni razpravi.  
Keane (1991: 5–6) tukaj opozori, da doslej še v nobeni družbi te predpostavke niso bile v celoti 
izpolnjene, saj je bilo sodelovanje državljanov v zadevah demokracije vedno omejeno zaradi 
neenake porazdelitve komunikativne kompetence, neformalnih in nejavnih komunikacijskih 
kanalov ter neenakosti državljanov glede dostopa do komunikacijskih medijev. V komuniciranju 
tradicionalnih množičnih medijev (radio, časopis, televizija) je pomembna vsebina, katero je 
diktirala določena organizacija v sodelovanju s plačniki (oglaševalske agencije, PR svetovalci in 
marketinška podjetja). Čeprav govorimo o množičnih medijih, so ustvarjalci vsebin le redki, saj 
gre za enosmerno komuniciranje. Nekaterim je dostop do uporabe teh sistemov ali biti v njih 
omejen zaradi kontrole elit. Drugi so preprosto izpuščeni, saj jim primanjkuje pismenosti, 
sprejemnikov, tehnologije ali preprosto elektrike za sprejem informacij (Picard, 2010, citirano po 
Picard, 2015: 33).  
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Množični mediji tako niso samo temelj demokracije, ampak hkrati tudi argument zoper 
demokracijo, ker zlahka manipulirajo z individualnimi potrebami, željami in izbirami (prav tam, 
7). Keanov esej kaže, kako je sodobno zavzemanje tržnega liberalizma za svobodo komuniciranja 
okuženo s fetišem »tržne konkurence«, ki vedno proizvede tržno cenzuro, problemov politične 
cenzure pa se običajno sploh ne dotakne. V novi luči nam prikazuje rast »prikritega vladanja« v 
vseh zahodnih demokracijah (prav tam, 12). Pravi, da vstopamo v novo obdobje politične cenzure, 
v katerem ključne dele življenja določajo neodgovorne politične institucije, ki razpolagajo z mediji. 
Pojavljajo se različne tehnike politične represije, še zlasti v kriznih časih. Mediji takrat dobijo še 
posebej pomembno politično vlogo (prav tam, 80–92).  
Ferfila in Kos (2002: 136) kot osrednjo zamisel demokracije izpostavita načelo, da naj bi navadni 
državljani vsaj nekoliko poznali in nadzorovali dejavnost svoje vlade. Predpogoj njihovega 
političnega delovanja pa so dobre informacije o vladi in politiki. Učinkovitost demokracije je zato 
precej odvisna od uspešnosti medijev pri opravljanju svoje naloge. Najpomembnejše funkcije 
medijev v demokratični družbi so:  
1. Nadzorovanje vladnega delovanja 
Mediji naj bi bili sposobni javnosti posredovati informacije o neprimernem delovanju vlade.  
2. Volilna izbira 
Mediji naj bi tudi politični javnosti predstavili možnosti volilne izbire. Javnosti predstavijo , zakaj 
se zavzemajo posamezne politične stranke in njihovi voditelji, osebne lastnosti politikov, še 
posebej pa njihovo znanje, izkušnje in stališča.  
3. Posredovanje informacij o javnih politikah 
Posredovali naj bi tudi čim več dejstev o javnih politikah. Državljani bi morali vedeti, kako uspešne 
so javne politike in kakšne so njihove alternative. Mediji naj bi bili hrbtenica demokracije. Novice 
bi morale nuditi nujne resurse za procesiranje pridobljenih informacij in analizo, ki državljanom 
omogoča sodelovanje v političnem življenju in demokraciji njeno funkcijo.  
Pod pogoji postdemokracije ta povezava med mediji in demokratično participacijo v politiki 
izginja. Mnogi so napovedovali potencial novih družbenih medijev za drugačno vzpostavitev 
demokratične politične participacije, ki naj bi celo omogočala večjo enakost, razširjenost 
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informacij, torej večjo obveščenost in moč državljanov. V naslednjih poglavjih se približujem 
raziskovanju te teze.  
 
4.3 POSTDEMOKRACIJA  
Od vstopa v enaindvajseto stoletje se je pojavil nov diskurz o postdemokraciji. Colin (2000, citirano 
po Esposito, 2019) zagovarja tezo, da čeprav formalne institucije demokracije ostajajo, se njihovo 
bistvo uporablja za drugačni režim, ki mu ne moremo več reči demokratičen. V tem stadiju 
demokracije politiki vse bolj postajajo odvisni od velikih korporacij in ne zastopajo več interesov 
navadnih ljudi v svoji družbi, temveč vse bolj zagovarjajo interese manjših skupin poslovne elite 
(Behrouz, 2017). Privatizacija, razpad delovnih sindikatov in komercializacija izobrazbe in drugih 
javnih storitev so privedli do pasivnih državljanov, katerih vloga je bila zmanjšana na participacijo 
v lokalnih in državnih volitvah vsakih nekaj let. Colin trdi, da trenutna demokracija nima prave 
demokratične legitimnosti. V odsotnosti skupne »pozitivne kolektivne identitete« zgubljena masa 
ljudi išče nove kolektivne identitete. Populistične stranke in posamezniki pa se ponujajo kot edina 
in najboljša alternativa (Crouch, 2004, citirano po Behrouz, 2017).  
Crouch pravi, da se je razvoj postdemokracije začel v sedemdesetih z upadom tradicionalnega tipa 
podjetništva, ki je osnovan na Fordističnem konceptu masovne produkcije. Maksimizacija 
vrednosti delnice je postal najpomembnejši cilj v tej novi delniški ekonomiji. Ta tranzicija je bila 
povezana z rastjo novega transnacionalnega kapitalizma. Nacionalne države ne zmorejo več 
regulirati in kontrolirati globalnih korporacij, ki tako niso več podrejene avtoriteti nacionalne 
države (Crouch, 2004, citirano po Behrouz, 2017). 
Druga glavna sprememba je bila ekonomizacija politike, kot je to imenoval Bronwen Morgan 
(2003, citirano po Swyngedouw, 2018). Gre za proces, kjer so edine pametne politične odločitve 
postale tiste, ki se lahko vključijo znotraj stroge tržne logike. Hkrati pa imamo tretjo spremembo  – 
depolitizacijo ekonomije, kjer glavni cilj vladne politike ostaja neregulirana ekonomija, ki naj bi 
bila samovzdržna, čeprav dokazi kažejo, da to ni mogoče. Ta depolitizacija ekonomije omejuje 
politično izbiro državljanov, hkrati pa se dane izbire zdijo preveč kompleksne za navadne 
državljane za razumevanje oziroma sodbo. Rastoča apatija navadnih državljanov je opažena , 
vendar minimalizirana kot nepoglavitna za efektivno delovanje demokratičnih institucij 
(Vergopoulos, 2001, citirano po Swyngedouw, 2018). Javna debata, sodba in izbira glede 
lastninjenja skupnih resursov ter organizacije produkcije in distribucije je postala nemogoča ali 
nesprejemljiva. Četrta sprememba je spremenjeno avtokratsko vladanje. Kombinacija zgornjih 
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dveh sprememb vodi do erozije javne politične kontrole in odgovornosti ter posledično do rasti 
bolj avtokratičnih oblik vladanja, kjer država vedno bolj deluje distancirano od skrbi in želja večje 
skupine civilne družbe (Abensour, 2004, citirano po Swyngedouw, 2018). Nenehno stanje krize je 
dodatna značilnost postdemokracije, kjer se nenehno ustvarja strah, kar je del populistične taktike. 
Politika preživi zaradi ustvarjanja nenehnega stanja krize, ki dovoljuje potiskanje naprej določenih 
vizij in praks, medtem ko zanika in utiša druge (Swyngedouw, 2018). 
 
4.3.1 POSTDEMOKRACIJA IN POLITIČNA KOMUNIKACIJA V MEDIJIH 
V postdemokratičnem kontekstu profesionalne komunikacijske metode, osredotočene na 
kompleksno vodenje novic, kar sta Blumler in Kanavagh (1999, citirano po Bennett in Pfesch, 
2018) imenovala »tretja doba politične komunikacije«,  ne deluje več. V tej tretji dobi, ki se je 
začela z razširitvijo televizij in kasneje interneta, se je povečala profesionalizacija in management 
informacij. Z rastjo kompleksnosti medijskih sistemov, »izpraznjenja« političnih strank, apatijo 
državljanov in spremenjenimi medijskimi navadami prehajamo v novo tranzicijo.  Blumler (2013, 
citirano po Bennett in Pfesch, 2018) je predlagal, da smo vstopili v četrto dobo politične 
komunikacije, ki je še bolj kompleksna in vsebuje še več komunikacije. V tem obdobju je javna 
storitev televizije upadla, politiki dosegajo občinstva brez novinarske intervencije, vsebina je še 
bolj razširjena, javno komunikacijo pa oblikujejo tudi občinstva. V novem obdobju rastejo 
populistične in radikalne desne stranke v mnogih državah, ki jih podpirajo alternativni mediji in 
napadi na tradicionalne medije kot elito. Ti komunikacijski procesi vsebujejo dvomljive 
informacije, govorice in zarote (tako imenovane »lažne novice« (ang. fake news ali “postresnica”)), 
ki krožijo na digitalnih omrežjih in zaobidejo konvencionalno novinarstvo, vendar pogosto zaidejo 
nazaj v tradicionalne medije, ki tako širijo dezinformacije (Bennett in Pfesch, 2018).  
Mnogo analiz politične komunikacije je oblikovala ideja, da so tradicionalni mediji institucija, ki 
omogoča redno platformo, skozi katero delujejo politični akterji. Skupaj s Habermasovim (1996, 
citirano po Bennett in Pfesch, 2018) idealom inkluzivne javne sfere se ta dva pojma zdita brez stika 
z realnostjo zaradi dveh temeljnih sprememb. Prvič, razširjenost digitalnih in družbenih medijev je 
povečala razširjenost javnih glasov (Dahlgren, 2005, citirano po Bennett in Pfesch, 2018). Drugič, 
ta fragmentacija javnosti je pripeljala do nezmožnosti komuniciranja preko razlik (Waisbord, 2016, 
citirano po Bennett in Pfesch, 2018). Ti izzivi ideala skupne komunikacije so povečani z 
zmanjšanjem zaupanja v institucije, kot so politične stranke, mediji in zakonodaje, ki služijo kot 
avtoritativna informacijska središča v idealiziranih modernih demokracijah. V nekaterih primerih 
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so se državljani odzvali tako, da se izogibajo novicam, kar je še posebej izrazito med mlajšo 
generacijo (Banaji in Cammaerts, 2015, Wonneberger in Kim, 2017, citirano po Bennett in Pfesch, 
2018). Mnogi, ki pa iščejo informacije, dejansko iščejo potrditev obstoječih pozicij, ki jih nudijo 
družbeni mediji, ki jim zaupajo in ki širijo dvomljive trditve (Quandt, 2012, citirano po Bennett in 
Pfesch, 2018).  
S tem, ko politična komunikacija postaja vse bolj neučinkovita, ne vključuje državljanov, polarizira 
in širi dezinformacije, konvencionalna predpostavka glede koherentne, sistemske demokratične 
javne sfere postaja vse manj prepričljiva. Novo upanje glede inkluzivne javne sfere, kjer ima vsak 
državljan svoj glas in možnost politične participacije, se polaga v nove družbene medije. Pa je 
lahko digitalna platforma, ki v teoriji omogoča hitro širjenje informacij in politično sodelovanje 
vsakega posameznika dovolj, ko imamo upad institucionalne legitimnosti in s tem motnje v javnih 
sferah in njihove nepovezanosti? 
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5 UPORABA NOVIH MEDIJEV V POLITIČNEM KOMUNICIRANJU 
Družbeni mediji ponujajo nove načine za državljane, da debatirajo o politiki in se vključujejo v 
demokratični proces. Ti spletni sistemi bi lahko bili prostori za bogato politično relevantno debato.  
Po drugi strani pa družbenim medijem očitajo vse, kar je narobe z demokracijo. Držijo jih 
odgovorne za zastrupljanje demokratičnega okolja skozi lažne novice, slabo znanost, propagando 
in agresivno mikrotargetiranje ter politično oglaševanje. V resnici premalo vemo glede razmerja 
med družbenimi mediji in demokracijo ter kaj to pomeni za politično komunikacijo in to je nekaj , 
kar želimo v naslednjih poglavjih podrobneje pogledati.  
 
5.1 DRUŽBENI MEDIJI  
Težko je preprosto in natančno definirati družbene medije, saj se njihove platforme, storitve in 
prakse uporabnikov nenehno spreminjajo. Za nas najbližja definicija pravi, da se:  
»[...] družbeni mediji navezujejo na tiste javne komunikacijske platforme, na katerih oziroma skozi 
katere lahko uporabniki ustvarjajo in delijo vsebino, se med seboj povezujejo skozi mrežo 
prijateljev, sledilcev ali oboževalcev. Družbena omrežja se med seboj razlikujejo po namenu 
uporabe in ciljnih uporabnikih. Nekatera k vključitvi povabijo vse uporabnike, druga pa le 
specifične, pri čemer se ti povezujejo na podlagi različnih kriterijev (prepričanj, starosti, 
nacionalnosti, izobrazbe …)« (Boyd in Ellison, 2007).  
To definicijo dopolni Benvie (2006), ki pravi, da se: »[...] izraz družbeni mediji uporablja za 
medije, ki jih ustvarja javnost kot skupina na družben način, namesto medijev, ki jih producirajo 
novinarji, uredniki in medijski konglomerati« (citirano po Gayo-Avello, 2016) in tako izpostavi 
pomembno razliko med tradicionalnimi in družbenimi mediji.  
Gayo-Avello (2016) to definicijo vidi pomanjkljivo, saj ji primanjkuje komunikacijski aspekt 
družbenih medijev in tako poda svojo: »Katerokoli komunikacijsko orodje, ki uporabnikom 
dovoljuje, da uporabljajo, delijo in ustvarjajo multimedijsko vsebino, ki je namenjena 
nedoločenemu občinstvu [...]«.   
Med družbene medije spada širok izbor spletnih forumov, ki vključujejo bloge, spletne »oglasne 
deske« podjetij, klepetalnic in spletne strani, namenjene socialnemu mreženju (Mangold in Faulds, 
2009). V zadnjih letih je njihova uporaba naglo zrasla in so tako postali objekt mnogih znanstvenih 
analiz. Znotraj politične sfere se največkrat raziskujeta in sta najvplivnejši medijski platformi 
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Twitter in Facebook. Obstaja več razlogov, zakaj sta tako dominantni, znotraj politične znanosti pa 
je najverjetneje razlog za to povezan s številom uporabnikov na teh dveh platformah.  Za primer, 
Facebook je od leta 2006, ko je postal dostopen vsem, pridobil več kot 2 milijardi mesečnih 
uporabnikov (Nowak, 2017), Twitter pa je do leta 2018 dobil 326 milijonov mesečnih uporabnikov 
(Twitter, 2018).  
Prevladujoče sprejemanje družbenih medijev je spremenilo način širjenja informacij. Še pred nekaj 
leti je bila velika ovira za nekoga, ki želi določeno informacijo razširiti v skupnost, strošek tehnične 
infrastrukture, ki je potrebna za doseg širše množice. Danes je ta ovira z razširjenim dostopom do 
interneta večinoma odstranjena (Kaplan in Haenlein, 2010). Družbeni mediji omogočajo hitrost in 
doseg širjenja informacij, ki sta neprimerljiva z drugimi mediji, zato so postali velik dejavnik v 
sprejemanju odločitev potrošnikov (Mangold in Faulds, 2009) in politično vključenostjo, predvsem 
pri mladih (Kahne in Bowyer, 2018: 2).  
 
5.2 NOVE KOMUNIKACIJSKE PRAKSE 
Pojav interneta in razvoj družbenih medijev je pogosto prikazan kot temeljna sprememba 
komuniciranja, kjer se povrne glas ljudstvu in se komunikacijo ponovno »očloveči«. Družbeni 
mediji so bili vedno povzdignjeni za svoje sposobnosti podpiranja sprememb idej in informacij ter 
za ustvarjanje skupnosti. Preko družbenih medijev se je ponovno uvedla dvosmerna komunikacija 
in neformalnost komuniciranja. Dopuščajo nam diskusije in debate, delitev informacij in izmenjavo 
vsakodnevnih ter banalnih informacij (prav tam, 34).  
Družbeni mediji tako humanizirajo komunikacijo s tem, da zmanjšajo izumetničenost in odtujenost 
inherentno v množičnem komuniciranju. To ne spreminja samo komuniciranja na spletu, temveč 
prisili medijska podjetja in druge ustvarjalce vsebin v spremembo interakcije z uporabniki in 
spremembo vsebin, ki jih ponujajo. Te spremembe vznemirjajo elito in dominantne družbene 
skupine, saj jim odvzamejo nekaj kontrole in vpliva, ki ga imajo množičnimi mediji (prav tam).  
 
5.3 NOV NAČIN POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA 
Medtem ko televizija in časopisi še vedno ostajajo dominantni viri novic, je pomembnost družbenih 
medijev očitno zrasla, še posebej kot vir političnih novic. Novo nastale »platforme« so zamenjale 
uradne spletne strani političnih kandidatov ali političnih strank kot primarni vir informacij (Enli, 
2017: 50–51). Nikakor pa širitev uporabe družbenih medijev za politične namene ne pomeni, da so 
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zamenjali tradicionalne kanale za politično komunikacijo, kot so politične debate na televiziji, 
osebni pristop, tiskovne konference in druge oblike oglaševanja (Craig, 2016, citirano po Enli, 
2017).  
Politični akterji so že pred pojavom družbenih medijev imeli na voljo mnoga orodja, ki jih ta 
omogočajo, kot so osebne spletne strani, elektronska pošta za direktno komunikacijo in spletne 
klepetalnice ali bloge za bolj interaktivne oblike komuniciranja. Še pred nekaj leti se je tako za 
večino spletnih političnih kampanj uporabljal Splet 1.03, kar pomeni, da so bile kampanje večinoma 
hierarhične in enostranske, poslane s strani politikov in strank, do državljanov, ki uporabljajo 
standardno tehnologijo (Gulati in Williamds, 2007, citirano po Vergeer, Hermans in Sams, 2011). 
Mnogi so menili, da bo internet s svojimi lastnostmi, kot je interaktivnost (Lilleker in Malagon, 
2010, citirano po Vergeer, Hermans in Sams, 2011), zmanjšal vrzel med politiki in državljani, 
vendar je to nekaj, kar omogoča šele Splet 2.0, ki vključuje družbena omrežja.  
Družbeni mediji v politično komunikacijo prinašajo nekaj bistveno novega, predvsem zato, ker 
združuje mnogo že prej dostopnih funkcij v celostno platformo, ki je preprosta in brezplačna za 
uporabo in je tako na voljo vsem, od politikov do volivcev. Prav ta holistična lastnost družbenih 
medijev ima potencial, da močno vpliva na politično komuniciranje.  
Jacobs in Spierings (2016) trdita, da lahko glavne značilnosti družbenih medijev povzamemo s 
petimi glavnimi vidiki. Prvič, sporočila, ki jih pošiljamo na družbenih medijih so nekontrolirana. 
To pomeni, da vsebina in sporočila znotraj teh medijev niso omejena, spremenjena ali preprečena 
s strani »čuvajev« (ang. gatekeeper) ali novinarjev, ki izbirajo, katera sporočila so vredna novic. 
Čeprav večina družbenih medijev postavlja smernice za objavljanje vsebin, so uporabniki pri izbiri 
objav avtonomni, ne ovira jih cenzura. Drugič, platforme družbenih medijev so osebne. Skoraj vsi 
profili na družbenih medijih so povezani s posameznikom in dovoljujejo mnogo različnih načinov, 
da ta posameznik prikaže svoje osebno in profesionalno življenje. Tretjič, še bolj očitno se družbeni 
mediji od aplikacij Spleta 1.0 ločujejo v stopnji interaktivnosti. Kot sta zapisala Jacobs in Spierings 
(2016), je glavna posebnost platform družbenih medijev možnost vključevanja drugih v svoje 
komuniciranje. Posledično to transformira uporabnike od pasivnih prejemnikov v aktivne 
ustvarjalce. Državljani imajo tako možnost javnega izražanja, kar je eden izmed pogojev 
demokracije. Četrtič, v povezavi s politično sfero je verjetno najbolj navajana značilnost družbenih 
                                                 
3 Statični splet (static web), kjer je uporabnik pasiven prejemnik informacij s spletnih mest, ki jih ustvarjajo drugi 
(iPROM, 2018). 
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medijev njihova finančna dostopnost, saj so poceni in uporabnikom prijazen vmesnik. Avtorja 
verjameta, da nizka cenovnost in nezahtevnost uporabe družbenih medijev odpira možnost 
pridobitve vsem, saj je večina potenciala tradicionalnih spletnih orodij zmanjšana zaradi visokih 
stroškov in strokovnega znanja potrebnega za uporabo. Zadnjič, hitrost in razširjenost informacij, 
ki jih omogočajo družbena omrežja, močno presegajo tradicionalne medije. Ko družbena omrežja 
povezujejo uporabnike v večje mreže, kjer uporabniki lahko sledijo drugim, ustvarijo veliko okolje 
mreženja, kjer uporabniki lahko vidijo, kaj njihovi prijatelji ustvarjajo, všečkajo, delijo in 
komentirajo.  
Ko se odločamo, ali bomo volili, podpirali, vodili kampanjo, demonstrirali ali se pritoževali , so 
družbeni mediji z nami v vsakem koraku. Te platforme so omogočile drugačno obliko participacije. 
Ključna novost, ki so jo prinesli družbeni mediji demokraciji, so nova dejanja, ki segajo vse od 
manjših spletnih aktivnosti, kot so podpis peticije, voljenje, komentiranje objav političnih akterjev, 
donacija denarja, do večjih dejanj političnega nasilja in organiziranja večjih protestov. Sledenje 
uporabnikom, všečkanje, tvitanje, deljenje tekstov in multimedijskih objav, povezanih s politično 
tematiko ipd., so majhna dejanja politične participacije, ki nimajo svojega ekvivalenta v obdobju 
pred družbenimi mediji. Ta majhna dejanja omogočajo navadnim ljudem po svetu z ničemer 
drugim kot mobilnim telefon, da izzovejo nepravico, se »borijo« za spremembo režima in delijo 
korupcijo in neučinkovitost vlad. Pred samo dvajsetimi leti politična participacija ni bila mogoča, 
brez da bi se priključili politični stranki ali organizirali interesno skupino, sestankovali ali hodili 
od vrat do vrat. Tako je politika vedno bila stvar elite, saj so bili zanjo potrebni resursi, danes pa ta 
majhna dejanja pritegnejo vedno nove ljudje k politiki, še posebej mlade. Čeprav se  je na takšno 
participacijo rado gledalo zviška, imajo potencial prerasti v večje demonstracije in celo privesti do 
spremembe v avtoritarnem režimu (Margetts, 2018).  
Čeprav ta porast v političnem aktivizmu lahko razumemo kot splošno pozitivno spremembo v 
demokraciji, lahko enak mehanizem, torej majhna dejanja in verige družbenega vpliva, vodi tudi 
do anti-demokratičnega fenomena. Tako kot družbeni mediji dopuščajo majhna dejanja 
participacije, prav tako dopuščajo širjenje dezinformacij, sovražnega govora, zlorab, groženj, 
ekstremizma, radikalizacije in celo terorističnega vpliva. Zaradi tega so platforme družbenih 
medijev povezane s številom patologij sodobne demokracije, kot so (prav tam): 
 odmevne komore, kjer so ljudje na družbenih medijih obkroženi z isto mislečimi ljudmi, ki 
utrjujejo njihova prepričanja; 
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 lažne novice, kjer se širijo izkrivljene ali lažne različice dogodkov, za namene osebnih in 
finančnih dobičkov; 
 politični marketing, kjer je politična komunikacija prilagojena ciljni skupini, ki jo 
targetirajo s pomočjo zbiranja osebnih podatkov; 
 sovražni govor, kjer je spletna zloraba usmerjena k posameznikom ali skupinam na podlagi 
lastnosti, kot so rasa, religija, etničnost, spolna usmerjenost, invalidnost ali spol. 
 
5.4  TWITTER 
Družabno omrežje Twitter je nastalo 21. marca 2006 in je bilo prvotno mišljeno kot ponudnik 
kratkih sporočil (short message service, znano tudi kot SMS) ali kar je bil še takrat – Twttr. Kmalu 
so ustanovitelji in programerji spoznali potencial strani, hkrati pa iskali načine prodaje oglasnih 
prostorov, zato je leta 2007 nastal Twitter, Inc. (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 2019). 
Twitter je družabno omrežje, sestavljeno iz mikroblogov, ki omogoča multimedijske objave, 
predvsem pa je namenjen objavi kratkega teksta, ki ne presega 140 znakov  (od leta 2018 naprej 
280 znakov). Temu pravimo “tvit4” ali angleško tweet, ki ga pošiljamo našim »sledilcem«. Za 
razliko od Facebooka lahko sledimo komurkoli, brez da ta oseba našo »sledilstvo« sprejme.  
Twitter  na uradni strani opiše platformo kot: »Twitter je, kaj se dogaja po svetu in o čemer ljudje 
govorijo v tem trenutku.« Od leta 2009 naprej je Twitter spremenil svoje vprašanje, svoje bistvo 
iz: »Kaj počneš?« v »Kaj se dogaja?« Čeprav je večina tweeterjev še vedno govorila o sebi, je 
Twitter postal tudi sredstvo posredovanja informacij. Objave se vežejo na naravne nesreče, 
dogodke, konference in volitve. Delijo se »masovno deljene izkušnje« (Sarno, 2009b, citirano po 
Weller in drugi, 2014). 
Twitter je postal masovni fenomen. Njegov uspeh se širi globalno, na voljo je v 33-ih različnih 
jezikih. Do leta 2019 je Twitter pridobil 330 milijonov mesečno aktivnih uporabnikov (Statista, 
2019).  
                                                 
4 tvít -a m (ȋ)  
sporočilo na družabnem omrežju Twitter, dolgo največ 140 znakov: objavljati, pisati tvite; izboljševati svojo javno 
podobo s tviti. (Slovar slovenskega knjižnega jezika, 2014) 
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Graf 1: Število mesečno aktivnih Twitter uporabnikov od leta 2010 do 2019 . 
Vir: Statista, 2019 
Uporabniki Twitterja so po namenu njegove uporabe različni. Kljub temu so Java in drugi (2007, 
citirano po Larsson in Moe, 2012) identificirali štiri različne kategorije Twitter uporabe: dnevno 
čebljanje (objave glede dnevnih dogodkov in misli); pogovori, ki vsebujejo @ znak (s katerim 
označimo drugo osebo, ki bo to objavo tudi videla in ni nujno povezana z nami); deljenje 
informacij, kjer so v objavi vključene povezave (URL); objave novic, kjer uporabniki poročajo o 
zadnjih novicah ali jih komentirajo. Poleg vsakdanje uporabe so strokovnjaki odkrili tudi 
profesionalno uporabo Twitterja (Grace in drugi, 2010, citirano po Larsson in Moe, 2012), v katere 
spada reklamiranje znamke, objave novic s strani medijev ter fokus diplomske naloge – politična 
uporaba Twitterja za namen pridobivanja volilnih glasov, podpore državljanov ter osebnega 
znamčenja.  
Twitter je bil uporabljen preko mišljenih načinov uporabe. Na primer, uporabniki so vzpostavili 
alternativne oblike uporabe s tem, da so svojim objavam, tvitom dodali določene znake, da so 
izrazili izbrano obliko komunikacije. Za začetek pogovora uporabijo znak @, s katerim osebo 
naslovijo. Če nekdo objavi tvit, kjer uporabi oznako @UPORABNIŠKOIME, to pomeni, da je 
sporočilo namenjeno ali nekako relevantno za tega uporabnika. »Retweet« je deljenje objave, ki jo 
je objavil drug uporabnik. Tviti lahko vsebujejo tudi ključnik (hashtag), kjer se znak »#« uporablja 
skupaj z besedo ali s frazo, da se tvit poveže z določeno temo. Uporaba ključnika omogoča 
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uporabnikom brskanje po Tvitosferi za izbranimi temami, interesi ali dogodki, povezanimi s tem 
ključnikom (Larsson in Moe, 2012).  
5.4.1  TWITTER IN POLITIČNA KOMUNIKACIJA 
Novi mediji postajajo čedalje pomembnejši med volilnimi kampanjami. Potencial interneta, ki 
omogoča, da se politični akterji povežejo z volivci, jim daje priložnost, da se promovirajo ter 
interaktivno komunicirajo z volivci brez vmešavanja novinarjev. Čeprav so družbena omrežja 
postala pomembno orodje v trenutni politični komunikaciji, posebnosti in potenciali določene 
platforme naredijo bolj privlačne političnim akterjem. Zaradi svoje ustreznosti je Twitter postal 
ena izmed platform družbenih medijev, ki se jih uporablja v virtualni politiki (Tumasan in drugi, 
2010, citirano po Alonso-Muñoz, Marcos-García in Casero-Ripollés, 2016).  
Potencial Twitterja je v političnem kontekstu zelo obetaven, saj omogoča več participacije v 
demokraciji. Družbeni medij se v tem primeru uporablja za ustvarjanje dialoga med publiko in  
političnimi kandidati (Creighton, 2005, citirano po Stieglitz in Dang-Xuan, 2012). Kratek format 
tvita je posebnost, ki poziva k neformalnim tipom objav in hitri delitvi informacij. Omogoča tudi 
komunikacijo z ljudmi izven kroga znancev, iz vsega sveta ter povezovanje z ljudmi, ki jih 
zanimajo iste teme, novice ipd. (Marketing magazin, 2016). Kot rezultat preproste delitve 
informacij z množico ljudi, pomen komunikacije na družbenih medijih raste in predstavlja temeljno 
spremembo v tradicionalnem javnem komuniciranju, kjer jo vodijo samo določeni akterji (politiki, 
podjetja ali novinarji). Karpf (2009, citirano po Stieglitz in Dang-Xuan, 2012), predstavi pojem 
»politika 2.0«, ki jo lahko razumemo kot povezavo znižanih stroškov komuniciranja zaradi 
interneta ter izobilja informacij, kar posledično gradi bolj participatorne in interaktivne politične 
institucije.  
Čeprav naj bi Twitter omogočal dialog med političnimi kandidati in njihovimi volivci ter s tem 
večal demokratičnost politične komunikacije, pa študije kažejo drugačno sliko. Študija, ki sta jo 
opravila Larsson in Moe (2011, citirano po Stieglitz in Dang-Xuan, 2012), kjer sta analizirala 
uporabo Twitterja med švedskimi volitvami leta 2010, nakazuje, da Twitter služi kot kanal za 
razširjanje politične vsebine in ne za politični dialog. Dodatno, Twitter deluje kot nov ventil za 
govorce, ki že pripadajo eliti oziroma so vsaj povezani z uglednimi položaji v popularnih medijih 
ali v političnih debatah. Navkljub večim formulam za vzpostavljanje dialoga med političnimi 
akterji in državljani, politični razred le minimalno izkorišča potencial dvosmernega komuniciranja, 
ki ga omogočajo družabni mediji (López-Meri, 2016; Rodríguez in Ureña, 2011, citirano po 
Alonso-Muñoz, Marcos-García in Casero-Ripollés, 2016). Poleg tega ob redkih priložnostih, kadar 
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pa se politični akterji odločijo za spletno interakcijo, to naredijo zato, da nagovorijo množične 
medije in politične elite, ne pa državljane (Jungherr, 2014, citirano po Alonso-Muñoz, Marcos-
García in Casero-Ripollés, 2016). Pojavljajo se tudi odmevne komore, kot so opazili v študiji 
politične komunikacije na Twitterju, kjer so analizirali 250.000 tvitov v obdobju šestih tednov pred 
vmesnimi kongresnimi volitvami v ZDA. Ugotovili so, da politični retweeti kažejo na visoko 
segregirano pristransko strukturo z ekstremno omejeno povezavo med desno in levo usmerjenimi 
uporabniki (Conover in drugi, 2011, citirano po Stieglitz in Dang-Xuan, 2012). Študija, ki jo je 
naredil Pablo Barbera (2015), je analizirala 15 milijonov tvitov, ki omenjajo Obamo in Romneya 
med predsedniškimi volitvami leta 2012 v ZDA. Ugotovil je da, 85 odstotkov interakcij 
»retweetov« poteka med Twitter uporabniki, ki uporabljajo podobne ideološke pozicije. Politična 
polarizacija pa je še posebej močno prisotna med desničarskimi uporabniki. Čeprav liberalni 
uporabniki prav tako kažejo ta vzorec, se navadno bolj pogosto udejstvujejo pogovorov čez ves 
ideološki spekter (Barbera 2015, citirano po Fuchs, 2018). Študija Pabla Barbera se zdi, da potrjuje, 
da Twitter komunikacija poteka v odmevnih komorah5, kjer ljudje poslušajo, sledijo, všečkajo in 
delijo tvite ljudi s podobnimi političnimi prepričanji. Študija je prav tako ugotovila, da so desničarji 
še posebej netolerantni do nasprotno mislečih. Pomanjkanje debate in interakcije se izraža tudi kot 
spletno nadlegovanje, ideološko nasilje in anonimne grožnje. Dodatno, hitrost pretoka informacij 
na Twitterju preprečuje debato.  
Politična uporaba družbenega omrežja Twitter tako ne veča demokratičnosti politične 
komunikacije z večanjem dialoga, temveč se nova orodja uporabljajo predvsem za samopromocijo 
in pridobivanje volilnih glasov (Alonso in Adell, 2011; Abejón, Sastre in Linares, 2012; Segado-
Boj, Díaz-Campo in Lloves, 2016, citirano po Alonso-Muñoz, Marcos-García in Casero-Ripollés, 
2016). Komunikacija na Twitterju se osredotoča na kandidatovo privatno življenje (privatizacija), 
njegove emocije in občutke (emocionalizacija) in njegovo profesionalno aktivnost 
(individualizacija) (Van Santen in Van Zoonen, 2010, citirano po Kruikemeier, 2014). Goldbeck 
in drugi (2010, citirano po Kruikemeier, 2014) so ugotovili, da politiki primarno uporabljajo 
Twitter za širjenje informacij, predvsem spletne povezave do novic o njih, radi tudi poročajo o 
svojih dnevnih aktivnostih. Zdi se, da politična komunikacija na Twitterju v ospredje postavlja 
kandidatovo privatno persono in ne pomembnih političnih tematik.  
                                                 
5 Okolje, predvsem na družbenih omrežjih, v katerem bo določeno mnenje sprejeto z odobravanjem, ker ga bodo 
prebrali ali slišali le ljudje, ki imajo podobna prepričanja in vrednote (M. Z., 2017). 
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Tudi Tomanić Trivundža (2014: 41–58) ugotavlja, da je za uporabo Twitterja v političnem 
komuniciranju značilna predvsem enosmerna komunikacija. Twitter je za politične akterje 
alternativna medijska infrastruktura, ki jim omogoča visoko stopnjo nadzora nad vsebino in časom 
komuniciranja, hkrati pa privilegirano pozicijo v bojih za interpretacijo pomenov. Uporablja se za 
neovirano komuniciranje v obliki mnenj, komentiranja delovanja drugih političnih akterjev (kar 
nemalokrat preraste v obrekovanje ali celo sovražni govor), politično satiro, interpretacijo 
medijskih agend ter gradnjo medijskih okvirov. S svojimi objavami politični akterji vzpostavljajo 
pritisk na tradicionalne medije, da o tem mnenjskem diskurzu tudi poročajo. McComb (2005, 
citirano po Trivundža, 2014) takšne procese medsebojnega vplivanja imenuje »medmedijsko 
grajenje agende«.  
Politika je na Twiterju manjšinska tema, saj prevladuje zabava. Twitter je tako pretežno 
informacijski medij in ne komunikacijsko orodje. Največ sledilcev med političnimi akterji imajo 
tisti z veliko resursi, ki so že uveljavljeni v javni sferi, medtem ko imajo kritični politični akterji 
veliko manj prepoznavnosti in sledilcev. Obstaja omejitev svobode govora in javnega mnenja na 
Twitterju – posamezniki nimajo enake formalne izobrazbe in materialnih sredstev za participacijo 
v javni sferi (Habermas, 1989, citirano po Fuchs, 2014). Habermas poudarja, da mora biti javna 
sfera prostor politične komunikacije in omogočati dostop do resursov, ki omogočajo državljanom 
participacijo v javni sferi. V tej luči, po mnenju Christiana Fuchsa (2014), Twitter ni javna sfera in 
ne bi smel biti subjekt upanja na obnovo demokracije in javnosti. Tudi Parmalee in Bichard (2011) 
opozarjata na negativne posledice Twitterja za demokracijo, saj lahko uporabniki prosto izbirajo 
med vsebinami. Kot že omenjeno, uporabniki izbirajo vsebine, ki dodatno utrjujejo njihova 
prepričanja in se izogibajo konfliktnim perspektivam, da bi, kot sta opazila Gainous in Wagner 
(2013), zmanjšali občutek kognitivne disonance6. Skupno te ugotovitve kažejo na to, da uporaba 
Twitterja prispeva k politični polarizaciji, kar pa predstavlja izzive demokratičnemu procesu.  
V naslednjih poglavjih bomo ugotavljali, ali je Donald Trump s svojo politično komunikacijo na 
Twitterju prispeval k vzpostavljanju demokratične politične komunikacije oziroma ali je, kot 
napovedujejo študije, prispeval k politični polarizaciji, sovražnemu govoru in objavljal politično 
manj pomembno zabavno vsebino, ki pritegne sledilce.  
 
                                                 
6 Kognitivna disonanca je nekonsistentnost kognitivnih elementov oziroma miselno neskladje (Gawronski, 2008). 
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6 PREDSEDNIŠKA KAMPANJA DONALDA TRUMPA 
Osmega novembra 2016 je Donald Trump, kandidat republikanske stranke, zmagal na 
predsedniških volitvah v ZDA in tako premagal kandidatko demokratske stranke Hillary Clinton.  
Podelitev naziva štiriinpetdesetega predsednika je potekala 20. januarja 2017. Hillary Clinton je 
sicer prejela dva milijona glasov več kot Trump v glasovanju (popular vote), kjer šteje vsak glas 
polnoletnega državljana, vendar je zaradi večinskega volilnega sistema v ZDA zmagal Trump, saj 
je dobil večino glasov zveznih držav – 30 od 50-ih.  
 
6.1 TRUMPOLOGIJA 
Donald Trump je kapitalist in politik. Hkrati pa je tudi slavna oseba, ki predstavlja določeno obliko 
ideologije (Trumpologija), uporablja resničnostne oddaje in Twitter ter organizira politiko kot 
medijski spektakel. Trump velja za to, kar je kategorizirano kot avtoritaren kapitalizem, osnovan 
na direktni vladi milijarderskega razreda, nacionalizma, polarizacije in medijskih spektaklov. 
Varuh človekovih pravic (Human Rights Watch, 2017, citirano po Fuchs, 2018) je v svojem 
svetovnem poročilu o Trumpu zapisal:  
»Uspešna kampanja Donalda Trumpa za predsednika ZDA je nazoren prikaz politike nestrpnosti. 
Trump je, včasih direktno, drugič nedirektno in v kodah, nagovarjal mnoge Američane in njihovo 
nezadovoljstvo z ekonomsko stagnacijo in naraščajočo multikulturno družbo na način, ki krši 
osnovna načela enakosti in dostojanstva. Stereotipiziral je migrante, begunce, napadel mehiškega 
sodnika zaradi njegovega porekla, se norčeval iz novinarja z invalidnostjo, zavračal mnoge 
obtožbe spolnega napada in se zavezal k zmanjšani kontroli žensk lastne plodnosti.« 
Bob Altemeyer (2016, citirano po Fuchs, 2018), strokovnjak na področju analize desno  
usmerjenega avtoritarizma, meni, da želi Trump dominirati vse in bo za to storil karkoli. Trump 
deluje kot narcis, saj je agresiven in vedno stremi k dominanci. Najbolj izjemna stvari pri Donaldu 
Trumpu pa je to, da je kot avtoritativen vodja glede tega zelo očiten.  
Ideologija Donalda Trumpa (Trumpologija) je ideologija, sestavljena iz štirih elementov (Fuchs, 
2018):  
1. Posesiven hyper-individualizem 
Trump je znamka, strategija, zabava, spektakel, politika. Trump je naredil kariero z osebnim 
znamčenjem in prodajo samega sebe. Njegova predsedniška kampanja se je osredotočala na 
Trumpa kot znamko, slavno osebo, milijarderja in političnega vodjo. Posledično Trump rad govori 
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v prvi osebi ednine. Tako se med njegovimi najpogosteje uporabljenimi besedami večkrat znajdejo 
besede »jaz«, »moje«, »mene«. Del Trumpologije je posesiven individualizem, posameznik kot 
lastnik.  
 
2. Nastop in ideologija trdega dela  
Drugi element Trumpologije je ideologija trdega dela. V Trumpovih besedah: »Moj oče mi ni dal 
veliko denarja, dal mi je dobro izobrazbo in preprosto formulo za bogastvo: trdo delaj in počni to , 
kar rad počneš« (Trump in Zanker, 2007, citirano po Fuchs, 2018). V svojih nagovorih velikokrat 
govori o uspehu in pomenu trdega dela. S svojimi besedami implicira, da revni ne delajo ali pa ne 
delajo dovolj. 
 
3. Ideologija vladanja 
»Ne hvalim se, ko pravim da sem zmagovalec. Imam izkušnje v zmagi. Temu se reče vodstvo. To 
pomeni, da mi bodo ljudje sledili in jih bo moje delo inspiriralo. Kako vem? Vodja sem že vso 
življenje.« (Trump, 2015, citirano po Fuchs, 2018). Trump razmišlja o politiki v smislu vladanja. 
Sama ideja »naredimo Ameriko spet veliko« temelji na domnevi, da morajo ZDA biti voditelj sveta 
in za to seveda potrebujejo voditelja, nekoga, kot je on, s podjetniškimi izkušnjami. 
  
4. Socialni darvinizem in shema prijatelj/sovražnik 
Socialni darvinizem je visoko tekmovalen in vojaški pogled na družbo, v katerem prevladuje 
egoizem, borba, konflikt in vojna. Osnovan je na prepričanju, da samo močni lahko preživijo in 
samo ti si to tudi zaslužijo ter da preživetje zahteva poraz sovražnikov. »[...] Svet je brutalen. 
Obožujem zmečkati nasprotnika in požeti korist. Zakaj? Ker ni nič boljšega. Zame je to boljše kot 
seks in jaz obožujem seks. [...]” »Svet je zloben in brutalen prostor. Mislimo, da smo civilizirani. 
V resnici je svet krut in ljudje so neprizanesljivi. [...] Ljudje bodo hudobni in nesramni in ti bodo 
poskušali škoditi samo za šalo. Levi v džungli ubijajo samo za hrano, ljudje ubijajo za zabavo« 
(Trump in Zunker, 2008, citirano po Fuchs, 2018). S takšnimi in mnogimi podobnimi opisi sveta 
Trump daje realno sliko kapitalizma, ki je že po definiciji stroj kapitalne akumulacije, ki deluje z 
ekonomskim življenjem in smrtjo. Vendar, če bi vsi deli družbe delovali po principu »samo 
najmočnejši preživijo«, potem bi namesto diplomatskih dogovorov divjale vojne, kadar bi med 
velesilami prišlo do političnih konfliktov. Socialni darvinizem v družbi danes ne pomeni samo 
grožnjo za svetovno vojno, ampak tudi za nuklearno uničenje.  
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V času Trumpove predsedniške kampanje se je kandidat veliko pojavljal na televiziji, v novicah, 
na spletu, v časopisih ipd. S svojimi kontroverznimi izjavami, ki jih nismo bili vajeni od politikov 
(vsaj ne v takšni meri), je pritegnil pozornost medijev, ki so njegovo obnašanje izkoristili. Trump 
dobro razume, kako se predstaviti kot škandalen spektakel, da bi pritegnil pozornost medijev. 
Mediji pa potrebujejo nekoga, kot je Trump za uprizarjanje spektaklov, ki pritegnejo večja 
občinstva. Za vse vpletene je motiv profit. Trump išče priložnosti za oglaševanje, da lahko bolje 
proda lastno znamko. Mediji pa iščejo vsebine, ki pritegnejo številno publiko, da  lahko prodajajo 
oglaševalske prostore po višjih cenah.  
Trump se tega odnosa še kako dobro zaveda: »Osebne izmenjave med mano in drugimi postanejo 
velika zgodba debate in fokus novic še več tednov. [...] Uporabljam medije, tako kot oni uporabljajo 
mene – da pritegnem pozornost« (Trump, 2015, citirano po Fuchs, 2018). 
 
6.2 POLITIČNA KOMUNIKACIJA 
V demokraciji je možnost volivcev, da ocenjujejo posamezne kandidate kritična. Večina volivcev 
nikoli ne dobi priložnosti, da bi spoznali kandidate osebno, zato svoje odločitve sprejemajo na 
podlagi ovrednotenja kandidata glede na njihove javne govore, debate in interakcije preko medijev 
(Shamir, 1995, citirano po Aswad, 2019). S tem v mislih je analiza in razumevanje politične 
komunikacije, katere pomemben del je retorika, ključna za razumevanje rezultatov volitev in stanje 
demokracije, ki naj bi omogočala javni prostor za debate.  
 
6.2.1 JEZIK 
UPORABA JEZIKA 
Jezik predsednika ene izmed najmočnejši držav na svetu je lahko najmočnejše in nevarno orožje, 
zato je pomembno, da se politični jezik Donalda Trumpa kritično analizira. Veliko ljudi opazi, da 
je Donald Trump v nečem ločen od drugih politikov. Mnogi ga dojemajo celo kot anti-političnega, 
kot odpadnika, malo kdo pa lahko točno določi, v čem je glavna razlika. Po mnenju mnogih 
lingvističnih strokovnjakov (Wen Chen, 2018, Bonilla, John, 2018, Aswad, 2019) je njegov diskurz 
tisti, ki ga ločuje od drugih. Drugi predsedniški kandidati so pri svojih govorih previdni. Govorijo 
bolj abstraktno, manj omenjajo konkretne zadeve in ljudi. Poudarek je na zakonodaji, industriji, 
ekonomiji in vladi, več uporabljajo fraz, kar lahko volivcem izpade preveč previdno, kot prevara 
ali strahopetnost. Njihovi govori se zdijo in tudi so napisani in naučeni. Izpadejo preveč umetno.  
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Trumpova taktika je precej drugačna. Razne diskurzivne analize ugotavljajo, da uporablja 
preprostejši jezik (García, 2018),  restriktivni kod, ki ga lahko razume vsak (Chen, 2018; Bonilla, 
John, 2018). Njegovi stavki so kratki in gramatično nekomplicirani. Izjave so večkrat karikirane, 
vendar so efektivne, ker nimajo prizvoka političnega govora. Uporablja veliko 1- ali 2-zložnih 
besed, najudarnejše besede pa postavi na konec povedi. Ob poslušanju njegovega govora lahko 
oseba dobi občutek, da posluša človeka, ki je zavrgel vse konvencije politike (Expert System, 
2017). Trumpova politika je politika 140 značnih jedrnatih izjav, ki jih ne najdemo samo na 
Twitterju, temveč tudi v njegovih knjigah, intervjujih ter javnih nastopih.  
Druga glavna značilnost Trumpovega jezika je ponavljanje. Nekatere najljubše besede ponavlja, 
kar zgleda, da je brez konca. Ta oblika ponavljanja je normalna v političnem govoru. Vendar niso 
vse njegove ponovitve v klasični obliki. V njegovem napovednem govoru, kjer je napovedal svojo 
kandidaturo,  najdemo naslednji primer ponavljanja:  
»We are going to turn it around and we’re gonna start winning again, we’re gonna win so much 
we’re gonna win at every level…« (PBS NewsHour, 2017). V manj kot minuti govora je ponovil 
besedo »win« oziroma »winnig« (»zmagati«) 15-krat. Tako je občinstvu dal pozitiven, ampak 
preprost koncept zmage, ki je ostal v njihovem spominu. 
Trumpov način govora kaže njegove izkušnje podjetnika in prodajalca. Stavke večkrat začenja 
nerodno in jih prilagodi tako, da lahko na konec stavka postavi udarne besede, ki so ključno 
sporočilo. Tako poslušalcem oziroma bralcem vtisne v spomin glavno sporočilo njegovega govora.  
ANALIZA GOVORA 
Z analizo Trumpovega odgovora na vprašanje gostitelja oddaje »Jimmy Kimmel Live!« »Ali je 
narobe diskriminirati ljudi glede na njihovo vero?«, lahko vidimo glavne značilnosti Trumpovega 
govora.  
»But, Jimmy, the problem – I mean, look, I'm for it. But look, we have people coming into our 
country that are looking to do tremendous harm. You look at the two – look at Paris. Look at what 
happened in Paris. I mean, these people, they did not come from Sweden, okay? Look at what 
happened in Paris. Look at what happened last week in California, with, you know, 14 people dead. 
Other people going to die, they're so badly injured. And what I wanna do is find out what it – you 
know, you can't solve a problem until you find out what's the root cause. And I wanna find out, 
what is the problem, what's going on. And, it's temporary. I've had so many people call me and say 
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thank you. Now, if you remember, when I did that a week ago it was like bedlam. All of a sudden 
– and you watch last night, and you see people talking. They said, »Well, Trump has a point. We 
have to get down to the problem.« The people that are friends of mine that called to say, »Donald, 
you have done us a tremendous service.« Because we do have a problem, and we have to find out 
what is the ...«. 
Trumpov besednjak in struktura stavkov sta v tem enominutnem odgovoru zelo preprosta. Od 220 
besed, jih ima 172 (78 odstotkov) en zlog. Dva zloga ima 39 besed (17 odstotkov). Samo štiri 
besede imajo tri zloge, od tega je trikrat enaka beseda, ena izmed njegovih najljubših: 
»tremendous« (gromozansko, neverjetno). Samo dvakrat uporabi štiri zložno besedo: »California« 
(Kalifornija) in »temporary« (začasno) (Puschak, 2016, citirano po Shontell, 2016).  
Z modro barvo so označene besede ali stavki, ki se ponavljajo, kar je glavna značilnost njegove 
uporabe jezika. Beseda »look« (gledati, poglejte) se v odgovoru, ki vsebuje 220 besed, ponovi kar 
sedemkrat. Beseda »problem« (problem) se ponovi štirikrat, vendar je označena z rdečo, tako kot 
ostale besede, ki jih postavlja na konec stavka, ki ga želi zaključiti z močnimi, udarnimi besedami, 
četudi to pomeni, da bo stavek zvenel »čudno«. Trump uporablja preproste stavke in govori 
direktno z občinstvom: »Look at what happened in Paris. Look at what happened last week in 
California [...]« (Poglejte, kaj se je zgodilo v Parizu. Poglejte, kaj se je zgodilo prejšnji teden v 
Kaliforniji [...]). Na takšen način, kjer jim da direktna navodila oziroma jih direktno nagovarja, 
doda občutek, da so sporočila bolj osebna. Z rdečo je označena tudi beseda »thank you« (hvala), 
saj, kot bomo videli kasneje, je to ena izmed najpogosteje uporabljenih besed tudi na Twitterju. S 
tem Trump želi pokazati, da ga ljudje poslušajo in so mu hvaležni. Najbolj očitna značilnost tega 
govora, pa je – kar je tudi del njegove ideologije – ustvarjanje strahu. Seveda so strelski uboji 
strašni in velik problem, ampak Trump to predstavi kot serijo strelskih pohodov in govori, da 
obstaja »tremendous hatred« (ogromno sovraštvo), kot da je to splošno razširjeno čustvo.   
PRIMERJAVA RETORIKE KANDIDATOV 
V primerjavi z napovednim govorom Baracka Obame in George Busha je bil Trumpov govor 
krajši, vseboval je manj kot 1.430 besed, medtem ko je Bush uporabil 1.592 besed in Obama 2.395 
besed. Trump uporablja kratke stavke (povprečno 17 besed na stavek), Obama pa povprečno 22 
besed na stavek (Expert System, 2017). Trumpov govor je bil tudi preprostejši za razumevanje, 
Bushov je ocenjen kot srednja težavnost in Obamov kot zelo težek. Analiza teh tekstov je tudi 
pokazala stopnjo izobrazbe, ki je potrebna za razumevanje. Trumpov in Bushev govor je ocenjen 
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kot težavnost srednje šole, medtem ko je bil Obamov govor na nivoju univerzitetne izobrazbe 
(Expert System, 2017). 
V analizi jezika predsedniških kandidatov je profesorica komunikacije Noor Ghazal Aswad (2019) 
primerjala način govora Hillary Clinton in Donalda Trumpa. Aswad je uporabila za analizo vse 
govore v obdobju njune kampanje za ameriške volitve novega predsednika/ce in ocenjevala njuno 
karizmo. Ugotovila je, da Donald mnogo bolj uporablja jezik, ki poudarja skupno družbeno 
identiteto s svojimi sledilci in jih nagovarja z »we« (mi) in »us« (nas), kar ga naredi bolj 
karizmatičnega govorca, medtem ko Hillary uporablja več izrazov kot sta »I« (jaz) in »myself« 
(jaz, sebe, meni). Karizmo je Trump izgubljal s tem, ko je govoril o svojih sledilcih, predvsem o 
njihovi vrednosti in podobnostih. V manjši meri je o svojih sledilcih govoril pozitivno in jih hvalil 
kot Hillary. Ta lastnost je opazna tudi v analizi njegovih Twitter objav, saj v večini primerov, ko 
govori o drugih osebah ali organizacijah, govori negativno. Donald Trump je v svojih govorih 
speljal pozornost na to, kar se je njemu zdela kot neznosna situacija v državi. Zaradi tega je po 
oceni Noor Aswad prav tako višje na lestvici karizme, saj naj bi bolje artikuliral naravo sedanjosti 
in za težave našel krivca, kar je pomembna sestavina karizmatične retorike. Dodatna ključna 
retorična strategija je uporaba historične retorike, kjer je Trump definiral teroristično grožnjo 
znotraj države in želel uporabiti vojaško moč. Tako je na primer na enem izmed govorov v 
sedanjost potisnil  teroristične napade iz 9/11 in jih povezal s sedanjimi napadi na Floridi. Razglasil 
je, da država doživlja težave z nacionalno varnostjo in zahteval vojaško vključitev. Čeprav si morda 
v drugačnem okolju, torej izven ZDA, nekateri težko predstavljamo, da bi to pomenilo večjo 
karizmo, so nekateri mnenja, da je prisotnost krize potrebna za obstoj karizmatične vodje (Weber, 
1947; Wilner, 1984; Trice in Beyer, 1986; Pillai in Meindl, 1998, citirano po Aswad, 2019). 
Prejšnje izkušnje kažejo, da so kandidati za predsedniški stolček uspešnejši, kadar izberejo retoriko 
krize (Trent, Friedenberg in Denton, 2016, citirano po Aswad, 2019). To še posebej drži za moške 
politike, ki so v svoji retoriki pogosteje antagonistični in izzivalni (Lamer, 2009, citirano po Aswad, 
2019). Po drugi strani je Hillary uporabila nasprotno taktiko: osredotočila se je na pozitivna čustva, 
ne na jezo in razočaranje Američanov. Nekaj dni po sprejetju nominacije Trumpa je Hillary v 
svojem govoru izpostavila »tolerantno družbo«, »močno vojsko«, »različnost ljudi«, »svobodo in 
enakost« ter »podjetništvo«. Naslednja večja razlika med kandidatoma je višja uporaba retorike 
Hillary Clinton, ki nakazuje skupne cilje, širše perspektive in življenjske poglede, namesto 
specifičnih merljivih ciljev, kot jih je postavljal Donald Trump (Aswad, 2019). 
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Trump je s svojim načinom govora in izbranimi temami, ki jih je postavil v ospredje , znal pritegniti 
pozornost. Izkoristil je svoje znanje podjetnika in prodajalca ter to prenesel na svojo po litično 
komunikacijo. Četudi se niso vsi z njegovim razmišljanjem strinjali, so o njem govorili, kar je bil 
njegov cilj. Izbral je nekaj izstopajočega, medtem ko je Hillary Clinton izbrala do sedaj že dobro 
poznano pot politične diplomacije, ki so je bili ljudje že naveličani.  
Pri Trumpu tako ni drugačen samo stil komunikacije, stil, ki spominja na Twitter komunikacijo, 
temveč tudi teme, ki jih postavlja v ospredje. Diskurzivnih analiz Trumpove komunikacije je na 
pretek, glavne ugotovitve pa so naslednje (Aswad, 2019; Kayam, 2017; Wang in Liu, 2018, citirano 
po Kayam, 2018):  
1. Trump uporablja preprostejšo komunikacijo kot večina ostalih kandidatov. V svojih govorih 
omejuje besedišče, da je lažje razumljivo in privlačno širši publiki.  
2. Ohranja razumljivost govora v primerjavi z drugimi (večinoma demokratičnimi) kandidati. 
Raven berljivosti je nižja od vseh drugih kandidatov. Njegova raven je raven četrtega/petega  
razreda osnovne šole (9–11 let), medtem ko ostali kandidati povprečno uporabljajo raven 
osmega/devetega razreda (13–15 let) (po šolskem sistemu v ZDA). 
3. Njegovi stavki so kratki in preprosti, razen v kampanjskih govorih proti koncu kampanje.  
4. Velikokrat ponavlja besede, ki se mu zdijo pomembne.  
5. Uporablja »pogovorni stil«.  
Trump je v svoji komunikaciji nekonvencionalen, saj uvaja nov politični način komuniciranja. To 
je bila njegova strategija, popularnost pridobiva s tem, da je prevzel trend anti-intelektualizma, ki 
minimalizira znanje, inteligenco, znanost in strokovnjake. Politični anti-intelektualizem, kot 
argumentira Lim (2008, citirano po Kayam, 2018), vodi do: »zavračanja retorične in lingvistične 
kompleksnosti in v praksi do lingvistične preprostosti«. To pa ne pomeni, da anti-intelektualci niso 
inteligentni ali izobraženi. Kot razlaga Shogun (2007, citirano po Kayam, 2018): »Anti-
intelektualizem je najbolje kategoriziran kot specifična oblika anti-elitizma«.  
 
6.3 TRUMP IN TWITTER 
Donald Trump je izkoristil prednosti Twitterja in transformiral družbeni medij v močno politično 
orodje poleg tradicionalnih medijev. Namesto da bi deloval skozi tradicionalne medije kot njegovi 
predniki, je Trump za svoj glavni medij političnega komuniciranja izbral Twitter.  
39 
 
Donald Trump ima trenutno na Twitterju približno 62 milijonov sledilcev (39,5 odstotka 
registriranih volivcev). Po Twitter statistiki je »@realDonaldTrump«, takšno je namreč njegovo 
uporabniško ime, uporabnik s povprečno od 7 do 10 tviti na dan, kar je precej konsistentno in je 
naneslo na skupno 43.000 tvitov od njegove pridružitve marca 2009 (Twitter Counter, 2017, 
citirano po Gounari, 2018).  
Na prvi pogled Twitter deluje kot tipičen demokratični medij. Promovira individualizirano 
izražanje; pomaga graditi družbena omrežja; in do pred kratkim je delovalo kot decentralizirana, 
individualizirana javna sfera. Po mnenju Turnerja (2018) pa je Twitter med Trumpovo kampanjo 
postal motor avtoritarizma.  
Christian Fuchs je med drugimi študijami o Trumpu naredil tudi diskurzivno analizo njegovih 
Twitter objav v obdobju njegove predsedniške kampanje. Iz Trumpovega Twitter računa 
@realDonaldTrump je analiziral 1.815 tvitov. V naslednjih vrsticah bo združena predvsem analiza, 
ki jo je opravil Fuchs in naša analiza tvitov. Za zbiranje tvitov, ki so bili objavljeni med 18. 7. 2016 
in 20. 1. 2017 (obdobje kampanje) smo uporabili spletno stran Trump Twitter Archive, kjer so 
zbrani vsi njegovi tviti, razen 4.000 tvitov, ki jih je Trump izbrisal pred septembrom 2016. V naši  
analizi je tako 1.848 tvitov.  
KLJUČNE BESEDE  
V analiziranih tvitih so bile najbolj pogoste besede:  
»https« (1.016 omemb), »Me« (962, jaz), »We« (434, mi), »America« (318), »Thanks« (275, 
hvala/zahvala), »Hillary« (245), »Join« (128, pridružiti), »Make« (114, narediti, uporabljeno v 
»Naredimo Ameriko spet veliko«) (Fuchs, 2018; Trump Twitter Archive). Na spodnji sliki vidimo 
grafični prikaz najpogosteje uporabljenih besed Trumpa na svojem Twitter profilu, največje besede 
so tako najpogosteje uporabljene.  
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Slika 1: Prikaz najpogosteje uporabljenih besed Donalda Trumpa na Twitterju. 
(Lastni vir) 
Christian razloži, da je Trumpova Twitter komunikacija ponavljajoča in navadno zelo preprosta. 
Rad ponavlja preprosta ideološka sporočila (»Naredimo Ameriko spet veliko«), govori o sebi, se 
zahvaljuje volivcem in sledilcem ter zmerja svoje sovražnike (v analiziranih tvitih največkrat 
Hillary Clinton). Njegova spletna komunikacija sledi logiki sheme prijatelj/sovražnik. Trump zelo 
jasno ločuje med svojimi »notranjimi« (sledilci), kjer sebe vidi kot njihovega voditelja, in 
»zunanjimi« (tisti, ki mu nasprotujejo). Carl Schmitt (1996, citirano po Fuchs, 2018), izumitelj 
prijatelj/sovražnik sheme, ugotavlja, da je specifično merilo politike razlikovanje med prijateljem 
in sovražnikom, brez tega zanj politika ne obstaja.  
ENOSMERNA KOMUNIKACIJA 
Najbolj očitno razočaranje za demokracijo je Trumpova enosmerna komunikacija na Twitterju. 
Največji potencial družbenih medijev za demokratično participacijo naj bi bila ravno možnost 
dvosmerne komunikacije, ki pa je zelo redko izkoriščena med političnimi voditel ji in državljani. Iz 
Trumpovih tvitov je očitno, da ima zelo malo interesa za uporabo Twitterja kot platformo za javno 
participacijo.  
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Primerjava Trumpove uporabe Twitterja v 34-ih dneh pred inavguracijo z naključnimi tviti potrjuje 
njegovo namerno uporabo enosmerne komunikacije. Samo 5,5 odstotka Trumpovih tvitov so 
retweeti (deljene objave, ki jih objavijo drugi) in samo 1 odstotek tvitov so odgovori (direktni odziv 
na tvit nekoga drugega). To se precej razlikuje od splošnega vzorca na Twi tterju, v katerem je več 
kot 50 odstotkov tvitov retweetov in več kot 11 odstotkov odgovorov. Drugi uporabniki Twitterja 
tako desetkrat bolj vključujejo druge uporabnike (Samuel, 2017) .  
NAJBOLJ DELJENA OBJAVA 
Fuchs je v svoji analizi ugotovil, da nacionalistična logika »mi« proti »oni« očitno privlači delitve 
objav. Kombinacija te ideologije in prijatelj/sovražnik sheme očitno še bolj privlači delitve. Trump 
v svojih objavah predstavlja politiko kot konstantni boj med Američani na eni strani in tistimi, ki 
jih on vidi kot sovražnike (liberalni mediji, protestniki, Fidel Castro itn.).  
V tem času je bila največkrat deljena objava »TODAY WE MAKE AMERICA GREAT AGAIN!«, 
ki je bila deljena kar 309.287-krat.  
 
Slika 2: Naredimo Ameriko spet veliko! 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
TRUMPOVA EGOCENTRIČNA KOMUNIKACIJA 
 
Trumpova komunikacija je zelo egocentrična. Rad govori o sebi in se predstavlja kot šef, vodja in 
avtoriteta. Strokovnjaki (Tsur, Ognyanova in Lazer, 2016, citirano po Fuchs, 2018) so naredili 
kvantitativno analizo Trumpovih tvitov in ugotovili, da uporablja jezik, ki je močno egocentričen, 
negativen in pogosto išče grešnega kozla.  
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Irem Uz (2014, citirano po Fuchs, 2018) je analizirala knjige, dostopne na Google Books, kjer je 
pogledala, kako je uporaba osebnih zaimkov povezana z individualizmom in ugotovila, da je 
relativna uporaba osebnih zaimkov v prvi osebi ednine namesto množinskih osebnih zaimkov  
povezana z individualizmom. Ugotovila je tudi, da je relativna uporaba osebnih zaimkov v prvi 
osebi ednine namesto množinskih v ameriški angleščini 17,3 odstotka višja. V primerjavi s tem 
povprečjem je uporaba osebnih zaimkov v prvi osebi ednine med analiziranimi Trumpovimi tviti 
27,9 odstotka, kar je občutno višje in je indikacija posebno individualistične osebnosti.  
 
 
Slika 3: Trump o demokratih. 
Vir: @realDonaldTrump, 2017 
 
 
 
Slika 4: Trump o vladi. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Twitter je medij, kjer je v ospredju »jaz«, ki se potrjuje skozi akumulacijo sledilcev, všečkov in 
retweetov (delitev objav). Takšno potrjevanje ustreza Trumpu, saj s tem potrjuje svoj status 
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zvezdnika, znamke in političnega vodje (Fuchs, 2018), istočasno pa mu direktno sporoča, katere 
teme so med volivci priljubljene.  
 
ZLOČIN IN TEROR 
Zločin in teror sta dve značilni temi, ki jih Trump uporablja za argumentiranje, da Amerika 
potrebuje močno vodstvo. Ustvarja vtis, da sta zločin in teror vseprisotna ter da je potrebno 
takojšnje ukrepanje v obliki izvolitve vodje, ki bo vzpostavil red in mir.  
V spodnjem tvitu navaja imigrante (v tem primeru mehiške) kot grožnjo, ki se jo lahko reši s 
pravilno (njegovo) politiko »reda in miru«. Je tudi primer uporabe delitve na »mi« in »oni«, kjer 
so »mi« Američani z državljanstvom in »oni« mehiški imigranti, ki jih Trump prikazuje kot 
grožnjo, ki uničuje ameriško družbo.   
@realDonaldTrump: »Ne morem dopustiti vsem tem ljudem, da vdirajo v našo državo. Ko nekdo 
pride notri, jih moramo takoj, brez sodnikov in sodišč, poslati nazaj, od koder so prišli. Naš sistem 
je posmehovanje dobri imigracijski politiki reda in miru. Večina otrok pride brez staršev  …« 
(@realDonaldTrump, 2018). 
 
Slika 5: Trump o imigrantski politiki. 
Vir: @realDonaldTrump, 2018 
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Slika 6: Trump nagovarja Latino- in Afroameričane. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Trump je poskušal v svoji kampanji nagovoriti tudi Afroameričane in Latinoameričane, ki živijo v 
revnih središčih večjih mest. Želel je nagovoriti oziroma spodbuditi njihova čustva in prikazati 
dejansko stanje hujše, kot je, da bi pridobil njihove glasove. Ta taktika očitno ni delovala, saj je 
glede na izhodno anketo le 8 odstotkov Afroameričanov glasovalo za Trumpa in 88 odstotkov za 
Clintonovo (Huang, 2016, citirano po Fuchs, 2018). Med Latinoameričani pa je za Trumpa 
glasovalo presenetljivih 28 odstotkov in 66 odstotkov za Clintonovo (Pew Research Center, 2016).  
 
Slika 7: Trump o kriminalu. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Ta taktika tudi ni bila resnična, saj statistike zločinov v ZDA, kjer v nasilen zločin vključujejo 
umor, posilstvo, rop in napad, kažejo, da so se ti od leta 2009 (vlada Obame) zmanjšali iz 431,9 
(merjeno s številom nasilnih zločinov na 100.000 prebivalcev) na 372,6 v 2015 (FBI, 2016, citirano 
po Fuchs, 2018).  
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NACIONALIZEM 
 
Nacionalizem je druga pomembnejša ideološka tema v Trumpovih tvitih:  
350 od 1.815 tvitov (19,3 odstotka) je vsebovalo nek izraz nacionalizma. Ključnik #MAGA (Make 
America Great Again) je bil uporabljen 105-krat v analiziranih objavah, ključnik #AmericaFirst 
52-krat. Fraza »Make America great again« je bila najdena 37-krat, »Make America safe again«  
17-krat in »Make America safe and great again« desetkrat (Fuchs, 2018). 
 
Primeri tvitov, v katerih najdemo te fraze: 
 
 
Slika 8: Trumpova obljuba Američanom. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
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Slika 9: #MAGA 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
 
 
NACIONALIZEM KOT FIKTIVNA ETNIČNOST 
 
Nacionalizem je ideologija, ki konstruira razlikovanje na mi in oni, v katerih »naša« skupina 
poseduje fiktivno etničnost (Balibar in Wallersten, 1991, citirano po Fuchs, 2018), kolektivno 
identiteto in prevzeto skupnost, ki jo ustvarjajo jezik, družina, rodoslovje, biologija ali 
državljanstvo. Nacionalizem vedno konstruira »tuje« skupine ljudi, ki se jih dojema kot nečlane, 
odpadnike, vsiljivce ali sovražnike. Nacionalizem je anti-univerzalnost, anti-humanost in 
partikularnost: ljudi ne dojema kot enakovredne, temveč jih dojema kot razdeljene v tekmovalne 
narode, kjer se en narod smatra za superioren in pomembnejši od drugih.  
Trump konstruira »naši« skupino Američanov, ki naj bi trdo delali in bili pod ekonomično grožnjo 
od drugih narodov (predvsem Mehike in Kitajske).  
 
V spodnjem tvitu imamo očiten primer nacionalizma in predstavljanja »tuje« skupine kot grožnje 
»naši« skupini – Američanom, saj naj bi se dela v proizvodnji selila v Mehiko in druge države, ki 
tako predstavljajo ekonomsko grožnjo: »Veliko število služb v proizvodnji se je iz Pennsylvanije 
preselilo v Mehiko in druge države. To se bo končalo, ko jaz zmagam!« (Trump, 2016).  
47 
 
 
Slika 10: Dela v proizvodnji se selijo v tujino. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Trumpov glavni nacionalistični slogan – »Make America Great Again!« – trdi, da je včasih narod 
bil velik. Osnovan je na ideološki predpostavki, da so tujci in tuje politične skupine (Mehika, 
Kitajska, Washingtonska elita idr.) uničili veličino ameriškega naroda. Druga trditev znotraj 
slogana pa je, da se Amerika lahko vrne k svojemu nacionalnemu izviru v prihodnosti, če 
Američani izvolijo Trumpa.  
 
 
Slika 11: Amerika kot poenotena država. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Trump je rabil podporo tako elite kot »navadnih« državljanov. Apeliral je na tradicionalizem in 
klasične ameriške vrednote, da bi ustvaril homogenizirano ameriško skupnost, da bi predstavil 
Američane kot kolektiv. Kot sta izpostavila Nimmo in Combs (1980, citirano po Ferfila in Kos, 
2002), je prevladujoči mit v ZDA mit o ameriških sanjah, ki ga Trump spretno uporablja, ko 
nagovarja Američane in jim daje obljube. Slogan »Make America Great Again!« ima domovinski 
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in rasistični podton, saj Amerika nikoli ni bila »Great« (Super) za domorodne Američane, 
Afroameričane, Latinoameričane, imigrante in druge manjšine, ženske in revne.  
 
SHEMA PRIJATELJ/SOVRAŽNIK 
 
Tretji ideološki diskurz v Trumpovih tvitih je shema prijatelj/sovražnik. Teun van Dijk (2011, 
citirano po Fuchs) pravi, da ta ideologija pogosto deluje skozi pozitivne prezentacije »naše« 
skupine in negativne prezentacije »tuje« skupine.  
Leo Löwenthal (2016: 54–64) razlaga ideološke in psihološke dimenzije te sheme kot: »Agitator 
dehumanizira sovražnika na več nivojih: sovražnik agitatorju deluje kot tujec, ki pride iz sumljivih 
geografskih regij; je kriminalec, ki naseljuje moralno nesprejemljive regije. [...] Agitator svari pred 
nevarnostjo tujcev.« Ta shema služi voditeljem za prenašanje jeze in sovraštva na predstavljenega 
sovražnika. Državljani se čutijo odtujene, pozabljene ter so razočarani zaradi izgube delovnih mest, 
predvsem v zveznih državah, kjer je večja odvisnost od tovarniških služb, agronomije in rudarstva. 
Delovna mesta v proizvodnji so od leta 2001 upadla za 25 odstotkov. To je več kot 4 milijone 
izgubljenih služb v sektorju, ki navadno prinese nove prihodke v regije, skozi izdelke, ki jih 
izvažajo (Paquette, 2017; Wright, 2017, citirano po Fuchs, 2018). Predvsem za te državljane je 
ideološka imaginacija, da vso zlo prihaja od beguncev in imigrantov, torej od zunaj, iluzorno 
upanje, da se bo njihovo življenje izboljšalo z represijo tujcev. Sovraštvo proti beguncem je 
sprostitev sovraštva, ki ga državljani občutijo glede svoje alienacije, so občutki strahu pred 
brezdomstvom in zatiranjem (Fuchs, 2018). Prav ta čustva je Trump prepoznal in zato tudi uporabil 
taktiko oziroma shemo prijatelj/sovražnik, ki mu je očitno pomagala pri izvolitvi. Trump je zmagal 
volitve, ker je obrnil glas iz demokratskega na republikanskega v deindustrializiranih zveznih 
državah, kjer je izginilo veliko delovnih mest, povezanih z industrijo. Študija po volitvah, ki jo je 
opravil Emsi v teh državah (Michigan, Ohio, Minnesota, Wisconsin, Indiana in Pennsylvania) , je 
pokazala, da je 437 izmed 489 okrajev volilo za Trumpa. Skoraj brez izjeme so za Trumpa volila 
okrožja z najvišjo koncentracijo agrikulture, proizvodnje ter rudarstva (Wright, 2017, citirano po 
Fuchs, 2018).  
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NEGATIVNOST 
Fuchs (2018) je v svoji analizi preštel pozitivne in negativne reference, ki jih najdemo med 
Trumpovimi tviti. Skupno je število negativnih referenc, vezanih na osebe in skupine, dvakrat večje 
kot število pozitivnih referenc, kar nakazuje, da Trumpova Twitter komunikacija pogosto 
konstruira grešne kozle in sovražnike, ki jih napada. Najpogosteje napada ali hvali naslednje osebe 
in skupine:  
Skupine 
negativno 
Q 
Skupine 
pozitivno 
Q 
Posamezniki 
negativno 
Q 
Posamezniki 
pozitivno 
Q 
Mediji:  170 Fox 63 
Hillary 
Clinton 
507 Mike Pence 81 
CNN 46   
Barack 
Obama 
93 
Bernie 
Sanders 
25 
New York 
Times 
25   Tim Kaine 37 Eric Trump 16 
Demokrati 42 Američani 42 Bill Clinton 23 
Ivanka 
Trump 
16 
Imigranti, 
begunci 
31 Policija 30 
Bernie 
Sanders 
11 
Melania 
Trump 
11 
ISIS 29 Vojska 22     
Zločinci 23 WikiLeaks 21     
Tabela 1: Pozitivno in negativno izpostavljeni posamezniki/skupine 
Vir: Fuchs, 2018 
Iz razpredelnice lahko razberemo, da Trump največkrat napada medije, kar je zanj postala značilna 
lastnost. V shemi prijatelj/sovražnik je negativna omemba svojih sovražnikov z uporabo 
specifičnih pridevnikov pogosta ideološka strategija. Trump mnogokrat uporablja izraze, kot so 
»fake news« (sleparske novice), »dishonest media« (nepošteni mediji) ipd. Besedo »mediji« v 
obdobju kampanje negativno uporabi 78-krat (Trump Twitter Archive). Trumpu je zelo 
pomembno, kako ga predstavljajo v medijih. Pogosto napada tiste, ki ga pokažejo negativno, in 
govori pozitivno o tistih, ki govorijo o njem – pozitivno (Fox).  
Eden izmed naštetih potencialov družbenih medijev za vzpostavljanje demokratične participacije, 
opisane v poglavju o družbenih medijih, je preseganje tradicionalnih medijev in s tem »čuvajev«. 
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Druga pozitivna novost pa je, da za participacijo na družbenih medijih niso potrebna visoka 
sredstva, ki jih zmorejo le ekonomsko privilegirani. Na prvi pogled se zdi, da Trump točno tako 
uporablja Twitter, kot da svojim sledilcem sporoča novice, ki so resnične in se postavlja nasproti 
medijskemu elitizmu.  
 
Slika 12: Fake News. 
Vir: @realDonaldTrump, 2017 
 
Slika 13: Napad na medije. 
Vir: @realDonaldTrump, 2017 
 
Vendar njegova uporaba Twitterja ni zmaga revnega izobčenca nasproti premožni eliti, ki lahko 
dostopa do tradicionalnih medijev. Ravno obratno. Ni še bilo politika s toliko dostopa do medijev 
in medijske izpostavljenosti, kot je je bil deležen. Twitter ni bil način osvobajanja od medijskih 
čuvajev, temveč pot do osvoboditve od medijske odgovornosti in kritike.  
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Slika 14: Napad nasprotnikov. 
Vir: @realDonaldTrump, 2017 
Bolj kot medije Trump napada Hillary Clinton. V času njegove kampanje so postale znane žaljivke, 
kot so »corrupt Hillary« (nepoštena Hillary), »crooked Hillary« (skorumpirana Hillary), ki se po 
naši analizi v obdobju predsedniške kampanje med tviti znajde kar 143-krat. Besedna zveza je 
postala tako znana, da Trump včasih napiše samo »CrookedH« ali »crooked«, kadar cilja na Hillary 
(Trump Twitter Archive). 
 
Slika 15: Skorumpirana Hillary. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
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Slika 16: Napad na Hillary. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Trump k svojim tvitom pogosto dodaja klicaje (57,8 odstotka objav) in uporablja velike tiskane 
črke, kot v naslednjem tvitu: »LAŽNE NOVICE – TOTALNI POLITIČNI LOV NA 
ČAROVNICE!« (@realDonaldTrump, 2017). 
 
 
Slika 17: Lažne novice. 
Vir: @realDonaldTrump, 2017 
Ta stilistična praksa dodatno spodbuja negativne segmente njegovih tvitov in poveča čustveni 
učinek, ki se odraža v intenzivnih emocijah njegovih sledilcev; fenomen, ki mu strokovnjaki 
pravijo »čustvena okužba« (Auflick, 2016, citirano po Ott, 2017). Trump z negativnimi tviti ne 
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odraža samo seksizma, rasizma, homofobije in ksenofobije; te ideologije se širijo na ostalo družbo 
in spreminjajo javni diskurz.  
DEPROFESIONALIZACIJA KAMPANJE  
V zahodnih demokratičnih državah politične kampanje navadno zajemajo veliko mero strokovnih 
znanj, raziskav fokusnih skupin, specializiranega osebja, vsega, kar vodi v profesionalno vodenje 
kampanje. Kampanja Hillary Clinton je sledila tem trendom tudi na družbenih medijih. Po drugi 
strani pa Trumpova kampanja na družbenih medijih deluje veliko bolj amaterska in sledi obratnemu 
trendu: deprofesionalizaciji. To ne pomeni, da je imel pomanjkanje strategije ali znanja glede 
družbenih medijev, temveč se je zavedal, da bo dobil veliko medijske pozornosti s svojo slavnostjo; 
precej več kot nepoznani politiki. Prav tako se je zavedal, da ga bodo novice citirale na podlagi 
njegovih Twitter objav (Chadwich, 2014, citirano po Enli, 2017). Njegov status slavne osebe mu 
je omogočal strategijo, bazirano na kontroverzni in nepričakovani rabi Twitterja.  
POLITIK ALI ANTI-POLITIK (»outsider«) 
Trump je sledil trendu anti-intelektualizma, kar je posebna oblika anti-elitizma. V tem pogledu je 
anti-intelektualizem podoben drugemu globalnemu trendu: anti-političnosti. Za razliko od anti-
intelektualizma se anti-politika lahko deli med vsemi nivoji družbe, vključno z množicami, elito, 
intelektualci in celo politiki. Zatorej uporaba retorične strategije, ki vključuje ta trend, pritegne 
širšo publiko (Kayam, 2018). Zadnja leta se je po svetu razširilo nezadovoljstvo s tradicionalno 
politiko. Trumpova retorična strategija je bila zasnovana na prepričanju, da je svet že zajel anti -
intelektualizem in anti-političnost, zato se je tudi definiral kot anti-politik, ki ponuja Ameriki nekaj 
drugačnega od tega, kar ji ponujajo drugi politiki (Kayam, 2018).  
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Slika 18: Sprememba mora priti zunaj pokvarjenega sistema. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Slika 19: Esteblišment ubija Ameriko. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
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Trump sebe predstavlja kot anti-politika, anti-establišment. Pravi, da prav establišment in posebni 
interesi uničujejo Ameriko (@realDonaldTrump, 2016). Sebe postavlja kot rešitelja s svežo 
perspektivo, ki je prej podjetniška kot politična, je nekonvencialna. Postavi se kot nasprotnika elite, 
kot »outsiderja« v tvitu: »Amerika se mora odločiti med spodletelimi politikami ali svežo 
perspektivo, pokvarjenim sistemom ali outsiderjem« (@realDonaldTrump, 2016). 
Primerjava tvitov Hillary Clinton in Donalda Trumpa, ki oceni objavo kot tradicionalno 
komuniciranje, nevtralno in netradicionalno, je ugotovila, da Hillary uporablja kar enkrat več 
tradicionalne retorike (82 odstotkov) kot Trump, ki je uporabil 38 odstotkov. Po drugi strani Hillary 
uporablja le 13 odstotkov novejše, netradicionalne komunikacije, Trump pa 55 odstotkov (Enli, 
2007: 56).  
   
Graf 2: Stil tvitanja predsedniških kandidatov (n=898). 
Vir: Enli, 2007 
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Slika 20: Trump kot outsider. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Trump je v svojih tvitih prevzel populističen stil – kandidati, ki trdijo, da so neradi politiki in samo 
postanejo politiki, ker naj bi obstajala neka ekstremna kriza (Mudde, 2004; Taggart, 2000, citirano 
po Kayam, 2018). Predstavlja se kot »navaden človek«. Gre pa za uporabo psevdomita – mita, ki 
je še v nastajanju, je še nov (Ferfila in Kos, 2002).  
Schedler (1997, citirano po Kayam, 2018) meni, da anti-politični akterji poskušajo spremeniti 
obstoječo racionalnost politike in jo zamenjati s svojo racionalnostjo: »Anti-politični kolonizatorji 
skušajo preoblikovati politiko po svoji podobi, skušajo uveljaviti svojo racionalnost.« Trump ni 
skušal zamenjati ali spremeniti sistema, temveč je ponujal zamenjavo obstoječe administracije z 
»novo« politiko in nacionalnimi prioritetami. Ni ponujal rešitev, ki bi  vključevale zamenjavo 
političnega sistema. Trump se je približal ameriškim množicam tako, da se je postavljal z njimi 
nasproti obstoječe vlade in se predstavil kot heroj, ki ima moč, da Ameriki povrne prejšnjo veličino 
(Kayam, 2018).  
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Slika 21: Naredimo Ameriko spet veliko. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Čeprav Trump pripada zgornjemu 1 odstotku, se je uspel tržiti kot »eden izmed množice 
Američanov«, kot glas ameriškega ljudstva: »Strinjam se – vsem Američanom, vidim vas & slišim 
vas. Jaz sem vaš glas [...]« (@realDonaldTrump, 2016). On je »zunanji insajder«, svojo 
transparentnost postavlja ob bok temu, da nikoli ni bil politik, pa vendar je del kapitalistične elite, 
ki ohranja enak politični sistem in ga hkrati izkorišča (Gounari, 2018). 
 
Slika 22: Zunanji insajder. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
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Politiki so navadno v svojem jeziku previdni in delujejo po pravilih politične korektnosti, izogibajo 
se omembam večjih skupin v ameriški/globalni družbi, še posebej , ko pride do etničnih skupin 
(Kayam, 2018). Trump ignorira vsa pravila politične korektnosti, v svojih tvitih negativno 
mnogokrat komentira igralce, glasbenike, TV oddaje in voditelje:  
»Pravkar sem probal gledati »Saturday Night Live« – negledljivo! Totalno pristransko, ni smešno 
in impersonacija Baldwina ne more biti slabša. Žalostno« (Twitter, 2016).  
 
Slika 23: Napad na nasprotnike. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Pravila politične korektnosti je uporabil v svoj prid, saj se zaveda, da ignoriranje teh pravil pritegne 
velike segmente ameriške javnosti. Še najbolj se je to kazalo v njegovih izjavah glede etničnih 
skupin, kot so muslimani ali Mehičani.  
TRUMP O IMIGRANTIH IN BEGUNCIH 
Imigranti in begunci so med skupinami, ki jih Trump pogosto naslavlja negativno in stereotipizira. 
Stereotip je »logična oblika obsojanja, ki pripisuje ali zanika v preveč poenostavljeni in 
generalizirani obliki, nagnjeno k emocijam, določene kvalitete ali vzorce obnašanja določenemu 
razredu ali osebam« (Reisigl in Wodak, 2001, citirano po Fuchs, 2018).  Generalizirani stereotipi 
vzamejo posamične dogodke, obnašanja ali posameznika in jih pripisujejo celoti posameznikov, 
dogodkov ali obnašanj. Problem je, da družbeni konflikt predstavi kot konflikt med narodi, kar pa 
preusmeri pozornost od razrednega konflikta (Fuchs, 2019).  
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Slika 24: Imigracija kot problem. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
 
Slika 25: Trump proti Hillary. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Trump pravi, da je imigracija velik problem za državo, ki ga bo on rešil. Obsoja Hillary, ker ne 
omenja radikalnega islama, kar naj bi bil še dodaten dokaz, da ni sposobna voditi države. V enem 
tvitu uspe združiti negativno komuniciranje, kjer obtožuje Hillary, da želi »preplaviti našo državo 
s sirijski imigranti«, njih postavi kot sovražnika, kot direktno grožnjo državi, s čimer ustvarja strah, 
na koncu objave pa postavi preudarno besedo »NO!«, ki se bo bralcem vtisnila v spomin v povezavi 
z imigranti in Hillary. To nenehno ustvarjanje strahu je tudi ena izmed značilnosti postdemokracije  
kot pravi Swyngedouw (2018), ko politiki lahko z ustvarjanjem prepričanja, da obstaja neka 
ekstremna kriza, uveljavijo nove politike in prakse.   
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Slika 26: ISIS in terorizem. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
 
Slika 27: Imigranti kot nevarnost. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
AVTORITARIZEM IN VLADANJE 
Vladanje je pomembna tema v Trumpovih tvitih: 187 tvitov izmed 1.815-ih (10,3 odstotka) vsebuje 
elemente, kjer Trump sebe predstavlja kot vodjo, ki lahko reši ameriške probleme (Fuchs, 2018).  
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Slika 28: Trump kot vodja. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Slika 29: »Svet ima resne probleme.« 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
 
Njegovi tviti so tudi tipični primer desno usmerjenega avtoritarizma. Njegovo obnašanje med 
kampanjo je razkrilo patološke simptome avtoritativnega karakterja, saj kaže, da je oseba z močno 
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željo po kontroli, škodovanju, poniževanju drugih oseb, kar pa je ena izmed določilnih lastnosti 
avtoritativne osebnosti (Fromm, 1973, citirano po Kellner, 2018).  
V naslednjem tvitu ponovno vidimo negativno naslavljanje drugih, tokrat liberalne novinarke Mike 
Brzezinski. Dojema jo kot sovražnico, saj se z njegovimi pogledi ne strinja. Tako je javno objavil, 
da je imela živčni zlom, ko je govorila o njem. Še en pokazatelj, da se Trump v svojih objavah ne 
drži političnih tem in ohranja taktiko anti-političnosti.  
 
Slika 30: Napad na novinarko. 
Vir: @realDonaldTrump, 2016 
Desno usmerjen avtoritarizem je tip političnega fetišizma, ki idealizira nacijo kot mitični kolektiv, 
ki je usmerjen proti outsiderjem, ki jih moramo eliminirati. Njegova ideološka vloga je 
preusmerjanje pozornosti od kompleksnih strukturnih vzrokov kapitalističnih družbenih 
problemov, ki so povezani z razredno strukturo in družbeno dominacijo (Fuchs, 2018). Trumpove  
objave se ne dotikajo kompleksnih političnih tem, temveč so ponavljanje kratkih, nacionalističnih 
sloganov, blatenje posameznikov in organizacij ter ustvarjanje strahu. Dodaten razlog za to je sam 
Twitter, ki s svojo omejitvijo objav na 140 znakov ne dopušča odpiranja kompleksnih debat in 
razširjenih objav. Sovražne objave so vsaj na tem mediju očitno priljubljene, kar dokazuje 
Microsoftov eksperiment s klepetalnim robotom Tayem. Gre za umetno inteligenco, ki so jo 
lansirali 23. 3. 2016 na Twitterju pod imenom Taytweets. Robot naj bi se učil iz človeških interakcij 
na Twitterju in razvijal svoje komunikacijske sposobnosti. Tay je imela (dali so ji ženski spol) 
vgrajen mehanizem, ki ponavlja, kar ji Twitter uporabniki napišejo, z razumevanjem posameznih 
besed, ne pa tudi konteksta. Eksperiment so v 24 urah prekinili, saj je robot postal preveč ofenziven, 
njegove objave so bile rasistične, seksistične in genocidne. Eden izmed tvitov je bil: »Bush je 
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naredil 9/11 in Hitler bi opravil bolje kot opica, ki jo imamo zdaj. Donald Trump je edino upanje, 
ki ga imamo.« (Liu, 2017). Twitter in tudi drugi družbeni mediji se že dalj časa soočajo s 
problemom toksičnih, napadalnih objav. Do zdaj so to večinoma bili anonimneži, ki izkoriščajo 
nevidnost za širjenje sovražnih komentarjev, s prepoznavnostjo Donalda Trumpa pa je ta problem 
postal bolj opazen.  
 
Slika 31: Taytweets. 
Vir: Liu, 2017 
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7 ZAKLJUČEK 
 
Mnogi učenjaki so verjeli, da bo uporaba družbenih medijev v politični komunikaciji prinesla več 
demokracije. Politično komuniciranje je z njimi postalo decentralizirano, brez čuvajev, ki 
kontrolirajo in ustvarjajo vsebino. Vsak je lahko producent vsebine in vsaka vsebina ima v osnovi 
potencial doseganja velikih množic, saj gre za množični medij. Edini pogoj za ustvarjanje vsebin 
na družbenem omrežju je tehnološki: dostop do interneta. Kot pravi Mcnair (2007), je politična 
komunikacija tudi komunikacija o političnih akterjih in njihovih aktivnostih, ne samo z njihove 
strani, tako da ima vsak posameznik na družbenem omrežju možnost političnega komuniciranja, ki 
(glede na število uporabnikov družbenega omrežja) lahko doseže večje občinstvo ter na njih vpliva. 
Tako potrjujem svojo prvo tezo, ki pravi, da ima na družbenem mediju glas vsak posameznik, ki 
tako lahko politično komunicira in vpliva na druge. Samo možnost političnega komuniciranja pa 
ni dovolj, saj manjka tudi politična participacija. Kot smo ugotovili tekom diplomske naloge , 
družben medij Twitter služi kot nov ventil za govorce, ki že pripadajo določeni eliti, ti pa ne 
izkoriščajo potenciala dvosmernega komuniciranja. Kot je odlično ubesedil Fuchs (2018: 279): 
»Nastajajo novi monopoli in strukture moči, kjer svoboda spletne komunikacije postane svoboda 
nekaterih, da so slišani in videni, ter nesvoboda mnogih, da komunicirajo brez odgovorov in 
respondentov.« 
Na drugo raziskovalno vprašanje smo odgovarjali v poglavju o jeziku, ki ga uporablja Donald 
Trump. Ugotovili smo, da uporablja preprost jezik in restriktivni kod, kar lahko razume vsak. 
Najraje uporablja kratke stavke, ki so gramatično nekomplicirani ter večinoma uporablja eno- ali 
dvozložni besede. Zdi se, da je v politično komuniciranje prinesel svoje podjetniške sposobnosti, 
saj je s svojim jezikom znal pritegniti pozornost, ki mu je prinesla brezplačno medijsko kritje. S 
tem, da je preudarne besede postavljal na konec stavka in jih ponavljal, je občinstvu vtisnil v 
spomin, kar se njemu zdi pomembno. Vsebinsko njegov jezik sledi trendu anti-intelektualizma, ki 
minimalizira znanje, inteligenco, znanost in strokovnjake. Večina vsebine je negativna, neformalna 
in apolitična. Ne uporablja Twitterja kot politik, ki vodi kampanjo, temveč kot posameznik, ki daje 
svoje mnenje na vse, kar se okoli njega dogaja. Njegov »politični« jezik je bil videti celo amaterski, 
saj je sledil trendu deprofesionalizacije, s čimer se je želel vzpostaviti kot anti-politik oziroma 
»outsider«. Donald Trump namerno ignorira vsa pravila politične korektnosti (s tem potrjujemo 
drugo tezo), njegova retorična strategija pa je zasnovana na prepričanju, da je svet že zajel trend 
anti-političnosti (Kayam, 2018).  
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Trump uporablja Twitter, da se predstavi kot šef, močan vodja in avtoriteta. Jezik, ki ga uporablja , 
je egocentričen in narcisističen. Kot smo prikazali v prejšnjem poglavju, je večina Trumpovih 
objav negativnih, saj pogosto ustvarja sovražnike, ki jih napada. Še posebej napada imigrante in 
begunce, ki jih predstavi kot grožnjo Američanom in tako konstantno ustvarja strah pred 
»drugimi«. Med njegovimi objavami najdemo precej sovražnega govora, kar je lastnost 
avtoritarnega in ne demokratičnega političnega komuniciranja. Namesto vključevanja je njegova 
politika politika izključevanja vseh, ki se z njim ne strinjajo.  
Trump na Twitterju uporablja patriarhalno in militaristično politično komunikacijo, ki poveličuje 
vojsko, policijo in orožje ter širi lažne novice. Je politik post-resnice, ki napada vse, ki so do njega 
kritični in pogosto dvomi empiričnim dokazom (Fuchs, 2018). Analize so pokazale, da je njegova 
Twitter komunikacija polna avtoritarnosti, nacionalizma, sheme prijatelj/sovražnik ter enosmerne, 
egocentrične komunikacije. Avtoritarni politiki so prepričani, da se množice ne pridobi z 
argumenti, dokazi in znanjem, temveč s čustvi in prepričanji in prav to je  Trump prepoznal ter 
uporabil. Trump uporablja 140 znakov na Twitterju za politiko, ki ne bazira na argumentih, temveč 
na negativnih čustvih, ki jih širi med svoje sledilce. Twitter je najboljši medij za čustveno in 
ideološko politiko ogorčenja, iskanja grešnih kozlov, sovraštva in napadov, saj njegova jedrnatost 
in hitrost podpirata spektakle in senzacionalizem (Fuchs, 2018). V dobi Trumpa in Twitterja je 
politična komunikacija pospešena, nasičena in površinska. Ne ostane časa in prostora za izdatno 
debato. Tako tudi potrjujemo zadnjo tezo, saj je samo preko medija možna efektivna politična 
komunikacija in Donald Trump Twitterja ni izkoristil za demokratično dvosmerno komunikacijo, 
ki bi omogočala širšo politično debato ter participacijo. Twitter je spodbujal hiter, senzacionalen 
ter avtoritaren način politične komunikacije, saj prvič, ustvarja odmevne komore, kjer si ljudje 
samo utrjujejo svojo prepričanje; drugič, pomanjkanje debate se izraža tudi kot spletno 
nadlegovanje; tretjič, hitrost pretoka informacij preprečuje debato; četrtič, Twitter je pretežno 
informacijski in ne komunikacijski medij, kjer prevladuje zabava ter zadnjič, obstaja omejitev 
svobode govora in javnega mnenja, saj posamezniki nimajo enakih materialnih sredstev za 
participacijo v javni sferi, kjer bi dosegli politične akterje ali vsaj širšo množico.  
Kot je zapisal Kellner (2016: 9): »Twitter je popoln za Generala Trumpa, ki lahko bruha svoja 
mnenja in ukazuje svojem sledilcem, kaj naj mislijo.« 
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